De invloed van stakeholders op Sustainability Reporting: Een exploratief onderzoek naar de invloed van het WWF op de Sustainability Reporting van Corporate Partners. by Krijgsman, Annet
  
  
De invloed van stakeholders op Sustainability 
Reporting: Een exploratief onderzoek naar de 
invloed van het WWF op de Sustainability 
Reporting van Corporate Partners. 
      
Annet Krijgsman 
OPEN UNIVERSITEIT 
 
 
 
 2 
  
        
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Naam student: Neeltje. A. Krijgsman 
Studentnummer: 850268633 
Scriptietrack: Sustainability Reporting 
Titel scriptie: De invloed van stakeholders op Sustainability Reporting: Een exploratief onderzoek naar de 
invloed van het WWF op de Sustainability Reporting van Corporate Partners. 
 
 
Beoordelaar: Thomas Thijssens 
Medebeoordelaar: Patricia Castelijn 
 
Datum: 3 oktober 2017 
 
 
AFBEELDING VOORBLAD: AFKOMSTIG UIT HET JAARVERSLAG VAN ENECO HOLDING B.V. 2014 
  
Faculteit Management, Science & Technology 
Managementwetenschappen 
 
 
 
 
 3 
Inhoud 
Voorwoord ...................................................................................................................................................... 5 
Samenvatting .................................................................................................................................................. 6 
Hoofdstuk 1: Inleiding .................................................................................................................................... 8 
1.1. Introductie ............................................................................................................................................ 8 
1.2. Maatschappelijke ontwikkelingen ........................................................................................................ 9 
1.3. Theoretische invalshoek ....................................................................................................................... 9 
1.4. Onderzoeksvragen.............................................................................................................................. 10 
1.5. De uitvoering van het onderzoek ....................................................................................................... 11 
1.6. Samenvatting resultaten .................................................................................................................... 12 
1.7. Conclusies en toekomstig onderzoek ................................................................................................. 12 
1.8. Leeswijzer ........................................................................................................................................... 13 
Hoofdstuk 2: Theoretisch kader ................................................................................................................... 14 
2.1. Introductie .......................................................................................................................................... 14 
2.2. De theoretische invalshoek: De stakeholder salience theorie ........................................................... 14 
Macht .................................................................................................................................................... 15 
Legitimiteit ............................................................................................................................................ 16 
Urgentie ................................................................................................................................................. 17 
2.3. CSR disclosure .................................................................................................................................... 17 
2.4. Focus van het onderzoek.................................................................................................................... 20 
3. Methodologie ........................................................................................................................................... 23 
3.1. Introductie .......................................................................................................................................... 23 
3.2. Onderzoek ontwerp ........................................................................................................................... 23 
3.3. Het WWF ............................................................................................................................................ 24 
Macht .................................................................................................................................................... 24 
Legitimiteit ............................................................................................................................................ 25 
Urgentie ................................................................................................................................................. 25 
3.4. Steekproef en data verzameling ........................................................................................................ 26 
3.4.1 Selectiecriteria steekproef ............................................................................................................... 28 
3.4.2 Dataverzameling ............................................................................................................................... 29 
3.5. Content Analyse ................................................................................................................................. 31 
Stap 1 ..................................................................................................................................................... 32 
Stap 2 ..................................................................................................................................................... 33 
Stap 3 ..................................................................................................................................................... 36 
3.6. Onderzoekskwaliteit ........................................................................................................................... 37 
Hoofdstuk 4: Resultaten ............................................................................................................................... 38 
 
 
 
 4 
4.1. Introductie .......................................................................................................................................... 38 
4.2. Typen samenwerkingen ..................................................................................................................... 38 
4.3. Kwantitatieve content analyse ........................................................................................................... 45 
4.4 Kwalitatieve analyses .......................................................................................................................... 51 
4.4.1 Ondernemingen waarvan de verslaggeving is aangepast na het aangaan van het partnerschap met 
het WWF. .................................................................................................................................................. 52 
4.4.2 Ondernemingen waarvan de verslaggeving niet is aangepast na het aangaan van het partnerschap 
met het WWF. ........................................................................................................................................... 56 
4.5. Bespreking van de resultaten ............................................................................................................. 60 
Hoofdstuk 5: Conclusie, discussie en aanbevelingen .................................................................................. 62 
5.1. Introductie .......................................................................................................................................... 62 
5.2. Conclusie ............................................................................................................................................ 62 
Beantwoording deelvragen ................................................................................................................... 62 
Beantwoording hoofdvraag .................................................................................................................. 63 
Overige concluderende opmerkingen .................................................................................................... 64 
Het WWF als salient stakeholder .......................................................................................................... 65 
5.3. Discussie ............................................................................................................................................. 66 
5.4. Aanbevelingen .................................................................................................................................... 66 
Literatuur ....................................................................................................................................................... 67 
Bijlage 1: Overzicht ondernemingen ............................................................................................................. 71 
Bijlage 2: Overzicht ondernemingen niet meegenomen in de analyse. ........................................................ 73 
Bijlage 3: Wisselkoersen ................................................................................................................................ 74 
Bijlage 4: Verdeling ondernemingen per sector ............................................................................................ 75 
Bijlage 5: Scoremethodiek volgens Wiseman (1982) .................................................................................... 76 
Bijlage 6: Scoremethodiek volgens Cho et al. (2006). ................................................................................... 77 
Bijlage 7: Scoremethodiek volgens Cho (2009). ............................................................................................ 78 
Bijlage 8: Voorbeelduitwerking analyse ........................................................................................................ 79 
Bijlage 9: Overzicht tabellen .......................................................................................................................... 83 
 
 
  
 
 
 
 5 
Voorwoord 
Voor u ligt de scriptie ‘De invloed van stakeholders op Sustainability Reporting: Een exploratief onderzoek 
naar de invloed van het WWF op de Sustainability Reporting van Corporate Partners’. Deze scriptie is 
geschreven in het kader van mijn afstudeeronderzoek aan de opleiding Managementwetenschappen aan 
de Open Universiteit. In december 2016 werd duidelijk welk onderwerp ik voor mijn scriptie ging kiezen, 
dit werd in het begin van 2017 uitgewerkt in een scriptieplan. Na het behalen van mijn mondeling voor de 
‘elective’ Financial Decision Making’ ben ik aan mijn scriptie begonnen voor het afstudeer track 
Sustainability Reporting’ en tot en met de zomer van 2017 ben ik bezig geweest met het onderzoek en het 
schrijven van de scriptie.  
Ik wil mijn collega’s bij het UMC Utrecht graag bedanken voor alle morele steun en het fungeren als 
klankbord op verschillende momenten tijdens de studie.  
Ik wil de docenten en mentoren van de OU bedanken, van zowel managementwetenschappen als 
milieuwetenschappen. Door de jaren heen heb ik bij alle ingediende essays, opdrachten en mijn bachelor 
scriptie heel veel adviezen en ondersteuning gehad, waar ik veel aan heb gehad en waardoor ik ook meer 
plezier heb gekregen in het schrijven.  
Ik wil mijn vrienden en fractiegenoten bedanken voor het vele geduld dat zij hebben gehad, als ik weer 
eens ‘nee’ moest zeggen om te kunnen studeren. Of de fractievergadering afzegde om toch nog even aan 
de scriptie te kunnen werken. 
Ten slotte, dank aan mijn moeder, die wederom trouw al mijn stukken heeft nagelezen en alle ‘taalvoutjes’ 
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Samenvatting 
Klimaatverandering beheerst het nieuws. Environmental NGO’s proberen overheden en ondernemingen 
zo te beïnvloeden dat verduurzaming en het milieu een aandachtpunt wordt in het gevoerde beleid. Er 
kunnen meerdere verklaringen worden gegeven, waarom ondernemingen de eisen van een 
environmental-NGO omarmen, of doen alsof ze de eisen omarmen. In de meeste gevallen is voor een 
buitenstaander niet duidelijk waarom dit wel of niet gebeurt. In de literatuur wordt de stakeholder 
salience theorie als mogelijke verklaring gegeven.  
Environmental-NGO’s beschouwen zichzelf als stakeholders. Maar zijn ze dat ook in het perspectief van 
een onderneming? Mitchell, Agle en Wood (1997) geven aan dat een stakeholder elke persoon, groep of 
bedrijf etc. is, dat in staat is de organisatie te beïnvloeden, macht heeft, legitiem is en een zekere mate 
van urgentie heeft. ‘Salience’ is vervolgens de mate waarin het management, deze drie kenmerken van 
een stakeholder toekent aan verschillende stakeholders. In deze scriptie wordt gebruik gemaakt van de 
stakeholder salience theorie om te bepalen of het WWF de jaarverslagen en/of sustainability reporting 
kan beïnvloeden van een onderneming waar het WWF een partnerschap mee is aangegaan. 
De onderzoeksvragen zijn ontwikkeld om de doelstelling van deze scriptie te kunnen onderzoeken. Het 
doel van dit onderzoek is om een bijdrage te leveren aan de al bestaande literatuur en te bepalen of 
ondernemingen die al een samenwerking hebben met een environmental NGO, ook hun jaarverslaggeving 
en sustainability reporting aanpassen naar aanleiding van dit partnerschap. De hoofdvraag luidt: Heeft er 
een verandering plaatsgevonden in de verslaggeving (jaarverslag en/of sustainability reporting) na het 
aangaan van het partnerschap met het WWF en blijkt hieruit dat de onderneming het WWF als een salient 
stakeholder beschouwt? In dit onderzoek wordt gekeken naar de jaarverslagen en de sustainability 
reporting, dit is inclusief de informatie over sustainability die verstrekt wordt op de website van de 
onderneming. 
Uit de rapportages van het WWF blijkt dat zij een samenwerking heeft met 45 ondernemingen. De 
kwalitatieve content analyse is gebaseerd op 32 ondernemingen. De kwantitatieve analyse is gebaseerd 
op 23 ondernemingen. Deze selectie is gemaakt op basis van de beschikbaarheid van jaarverslagen en/of 
sustainability reports die voor de kwantitatieve analyse vereist zijn. Voor de kwalitatieve analyse is alle 
beschikbare informatie van een onderneming gebruikt; naast jaarverslagen en sustainability reports is er 
ook gekeken naar de website. Hierbij is er geen selectie gemaakt op bijvoorbeeld het type samenwerking, 
maar er is naar alle ondernemingen gekeken. Helaas zijn ook hier een aantal ondernemingen uit de 
analyse gevallen, omdat zij geen informatie beschikbaar stelden in het Nederlands of Engels en/ of omdat 
de website niet werkte.  
De monetaire omvang van de samenwerking, het type samenwerking en de gemiddelde omzet/winst van 
de onderneming lijken niet aan elkaar gerelateerd te zijn. Uit de kwantitatieve analyse bleek dat bij 12 van 
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de 23 onderzochte ondernemingen de doelstellingen van de samenwerking benoemd werden in het 
jaarverslag en/of het sustainability report, na het aangaan van het partnerschap. Bij een aantal 
ondernemingen was de informatie beschikbaar via de website. Het is hier echter niet duidelijk wanneer 
deze aanpassingen op de website zijn gedaan en hoe de informatie in de loop der tijd op de website is 
veranderd. Bij sommige ondernemingen beïnvloedde de samenwerking de prestatie-indicatoren (KPI’s) en 
werd dit gerapporteerd in het jaarverslag. Uit het expliciet benoemen van de doelstellingen van het 
partnerschap in het jaarverslag en/of sustainability reporting blijkt dat het WWF een salient stakeholder is.  
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Hoofdstuk 1: Inleiding 
1.1. Introductie 
Klimaatverandering beheerst het nieuws. Op 30 oktober 2016 is de film ‘Before The Flood’ in première 
gegaan. In de film beschrijft Leonardo Dicaprio hoe klimaatverandering al een feit is en wat dit doet met 
onze planeet en samenleving. Non- Gouvernementele Organisaties (NGO’s) op het gebied van milieu 
waarschuwen al jaren voor de gevaren van klimaatverandering. Dat deze NGO’s een steeds belangrijkere 
positie als stakeholder krijgen is bijna onvermijdelijk. Hoewel een NGO zoals Greenpeace nog steeds de 
confrontatie zoekt, is er duidelijk sprake van een verandering. Een verandering van het zoeken naar 
samenwerking in plaats van het aangaan van de confrontatie middels harde acties (Deegan & Blomquist, 
2006; Huijstee & Glasbergen, 2008). 
Environmental-NGO’s beschouwen zichzelf als stakeholders. Maar zijn ze dat ook in het perspectief van 
een onderneming? Mitchell, Agle en Wood (1997) geven aan dat een stakeholder elke persoon, groep of 
bedrijf, etc. is, dat in staat is de organisatie te beïnvloeden, macht heeft, legitiem is en een zekere mate 
van urgentie heeft. ‘Salience’ is vervolgens de mate waarin het management de drie kenmerken van een 
stakeholder toekent aan verschillende stakeholders (Mitchell et al, 1997). Volgens Deegan en Blomquist 
(2006) is er beperkt onderzoek gedaan naar de invloed van lobby groepen, zoals NGO’s, op 
ondernemingen. Een lobby groep is niet noodzakelijk een NGO, dit kunnen ook vertegenwoordigers zijn 
van bijvoorbeeld grondstofleveranciers, of vertegenwoordigers van een groep ondernemers zoals het 
MKB – Nederland. In de literatuur wordt er vanuit gegaan dat deze lobbygroepen wel macht hebben 
(Deegan & Blomquist, 2006). 
Empirische studies laten in het algemeen zien dat salient environmental stakeholders invloed kunnen 
uitoefenen op de sustainability reporting van ondernemingen, maar het is niet duidelijk hoe dat precies 
gebeurt (Thijssens et al. 2015). In dit onderzoek wordt er concreet gekeken naar de veranderingen in 
sustainability reporting naar aanleiding van het aangaan van een partnerschap met het WWF (voormalige 
World Wide Fund for Nature). Verandert de sustainability reporting inhoudelijk? In dit onderzoek wordt 
voornamelijk gekeken naar het ‘hoe’ en ‘waarom’ van de sustainability reporting van ondernemingen 
waar het WWF een partnerschap mee is aangegaan op het gebied van duurzame bedrijfsvoering. 
Thijssens et al. (2015) beargumenteren dat een mogelijke focus van toekomstig onderzoek kan liggen in 
het type informatie dat vrijgegeven wordt door bedrijven en wat de wensen zijn van NGO’s.  
In de literatuur ontbreekt het tevens aan onderzoek hoe managers van grote ondernemingen reageren op 
stakeholders, lobbygroepen en specifiek environmental-NGO’s. Ondernemingen gebruiken Corporate 
Social Responsibility (CSR) disclosure om een brede groep stakeholders te informeren (Blowfield & Murray, 
2014). Environmental reporting is een onderdeel van CSR disclosure Thijssens et al. 2015). In dit 
onderzoek worden zowel de term sustainability reporting als CSR disclosure gebruikt. Deze termen 
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kunnen door elkaar worden gebruikt. In CSR disclosure of het sustainability report, geeft een 
onderneming weer hoe het omgaat met het milieu- en sociaaleconomische en maatschappelijke aspecten 
van het ondernemen. In dit onderzoek worden beide termen door elkaar gebruikt. 
 Cho (2009) beargumenteert dat er verschillende legitimatiestrategieën zijn met betrekking tot 
sustainability reporting. Echter, er zijn geen regels of standaarden waaraan CSR disclosure moet voldoen 
en zodoende verschilt de sustainability reporting per onderneming.  
Uit het onderzoek moet blijken of de partners van het WWF ook transparant zijn over hun jaarcijfers, 
samenwerking met het WWF en verduurzaming van de bedrijfsvoering. Het hoofddoel van het onderzoek 
is of er veranderingen in jaarverslagen en/ of sustainability reporting optreden wanneer er wordt 
samengewerkt met het WWF. Dit onderzoek zal een verdere bijdrage leveren aan de ontwikkeling van de 
stakeholder salience theorie door te onderzoeken of een salient stakeholder (het WWF) in staat is de 
sustainability reporting van ondernemingen te beïnvloeden.  
1.2. Maatschappelijke ontwikkelingen 
In de maatschappij wordt klimaatverandering en duurzaamheid steeds belangrijker. Zo blijkt bijvoorbeeld 
uit de uitzending van het NOS journaal op 25 juni 2017. Environmental NGO’s hebben circa 50.000 
mensen op de been gekregen om te protesteren tegen gevaarlijk kerncentrales in België. 
Klimaatverandering wordt dus steeds belangrijker voor de consument. Ondernemingen spelen hierop in 
door zelf duurzaamheidsbeleid te ontwikkelen. Een manier om de consumenten hiervan op de hoogte te 
brengen is door erover te rapporteren. 
De laatste decennia zijn ondernemingen op vrijwillige basis CSR rapportages gaan maken. In deze 
rapportage zegt een onderneming wat haar doelstellingen zijn op maatschappelijk vlak, maar ook op het 
gebied van duurzaamheid. Doelstellingen op maatschappelijk vlak en gebied van duurzaamheid 
overlappen elkaar ook. Volgens een recent KPMG rapport publiceert 95% van de 250 ondernemingen in 
de Global Fortune 250 en 73% van de 100 grootste ondernemingen per land een CSR rapport (KPMG, 
2015). 
1.3. Theoretische invalshoek 
Er kunnen meerdere verklaringen worden gegeven waarom ondernemingen de eisen van een 
environmental-NGO omarmen, of doen alsof ze de eisen omarmen. In de meeste gevallen is voor een 
buitenstaander niet duidelijk waarom dit wel of niet gebeurt. In de literatuur worden hiervoor 
verschillende mogelijke verklaringen gegeven. Meerdere onderzoekers op het gebied van social- en 
environmental accounting baseren deze verklaringen vaak op verschillende theoretische perspectieven. 
Gray, Kouhy, & Lavers, (1995) beargumenteren dat de sociaal-politieke theorieën, bijvoorbeeld de 
stakeholdertheorie, interessante en inzichtelijke verklaringen bieden voor CSR beleid en disclosure. Uit de 
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literatuur blijkt ook een verschuiving in het theoretische perspectief met betrekking tot vrijwillige CSR 
disclosure van economische theorieën naar sociaal-politieke theorieën. De legitimiteitstheorie en 
stakeholdertheorie worden het meest toegepast (Ioannou & Serafeim, 2015).  
Er is onderzoek gedaan naar CSR disclosure en de beïnvloeding van CSR disclosure door stakeholders 
(Thijssens et al. 2015). Vrijwillige CSR disclosure wordt niet alleen gedaan om investeerders tegemoet te 
komen, maar is ook een vorm van stakeholdermanagement en voornamelijk van die stakeholders, die als 
belangrijk worden beschouwd door de onderneming en de bedrijfsvoering van de onderneming kunnen 
beïnvloeden (Boesso & Kumar, 2007). Ondernemingen gebruiken CSR disclosure om een brede groep 
stakeholders te informeren (Blowfield & Murray, 2014). 
In deze scriptie wordt gebruik gemaakt van de stakeholder salience theorie om te bepalen of het WWF 
beschouwd wordt als salient stakeholder, blijkend uit de jaarverslagen en sustainability reporting van een 
onderneming waar het WWF een partnerschap mee is aangegaan. 
1.4. Onderzoeksvragen 
De onderzoeksvragen zijn ontwikkeld om de doelstelling van deze scriptie te kunnen onderzoeken. 
Uit het onderzoek moet blijken of de partners van het WWF ook transparant zijn over hun jaarcijfers, 
samenwerking met het WWF en verduurzaming van de bedrijfsvoering. Het hoofddoel van het onderzoek 
is of er veranderingen in jaarverslagen optreden wanneer er wordt samengewerkt met het WWF. 
De doelstelling is als volgt: “Het doel van dit onderzoek is een bijdrage te leveren aan de al bestaande 
literatuur en te bepalen of ondernemingen welke al een samenwerking hebben met een environmental-
NGO, ook hun jaarverslaggeving en sustainability reporting aanpassen naar aanleiding van dit 
partnerschap”. 
Dat betekent dat er in dit onderzoek wordt gekeken naar de jaarverslagen en de sustainability reporting, 
dit is inclusief de informatie die verstrekt wordt op de website van de onderneming. 
Er is een hoofdvraag geformuleerd en verschillenden deelvragen, ter ondersteuning van de hoofdvraag. 
Hoofdvraag: Heeft er een verandering plaatsgevonden in de verslaggeving (jaarverslag en/of sustainability 
reporting) na het aangaan van het partnerschap met het WWF en blijkt hieruit dat de onderneming het 
WWF als een salient stakeholder beschouwt? 
Deelvragen: 
A. Wat is de focus van het partnerschap met het WWF? 
B. Vanaf wanneer is er sprake van een partnerschap met het WWF? 
C. Is er sprake van aparte sustainability reporting? Is er een apart segment over sustainability op 
de website? 
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D. Wordt het WWF partnerschap genoemd en/of besproken op de website, in het jaarverslag of 
sustainability report? 
E. Had de onderneming al beleid over milieu, verduurzaming van de bedrijfsvoering, etc. 
voordat het partnerschap met het WWF werd aangegaan? Is er aangegeven wat er veranderd 
is in dit beleid na het aangaan van het partnerschap? 
Deze hoofdvraag is belangrijk voor NGO’s om inzicht te krijgen op de invloed die zij uit kunnen oefenen bij 
een onderneming. Ervan uitgaande dat het WWF, als environmental-NGO, salient is, verwacht je dat ze in 
staat is om de onderneming te beïnvloeden over het onderwerp van de samenwerking. Het WWF kent 
verschillende typen samenwerkingen (zie hoofdstuk 3). 
Jaarverslagen geven niet alleen een financieel overzicht van de onderneming, maar geven ook inzicht in 
de strategie van de onderneming. Voor veel ondernemingen is het verplicht een jaarverslag te maken en 
deze te verstrekken aan de aandeelhouders van de onderneming en deze wordt als zodanig ook 
besproken in de jaarvergadering van de onderneming. Daarnaast bepaalt de wet of een jaarverslag 
publiekelijke beschikbaar moet zijn. 
Via het jaarverslag kan een stakeholder potentieel veel mensen bereiken. Daarnaast legt de betrokken 
onderneming verantwoording af, middels het jaarverslag en/of het sustainability report, over het 
gevoerde beleid. 
1.5. De uitvoering van het onderzoek 
Er is een content analyse uitgevoerd van jaarverslagen en sustainability reports van de ondernemingen 
waarmee het WWF samenwerkt. . Hierbij zijn de jaarverslagen, website en sustainability reporting van 45 
ondernemingen onderzocht. Van 13 van de 45 ondernemingen bleken geen gegevens beschikbaar. 
Volgens de rapportages van het WWF hebben deze ondernemingen allen een partnerschap met het WWF. 
De kwalitatieve content analyse van de jaarverslagen, sustainability reporting en websites is gedaan aan 
de hand van de genoemde deelvragen in de vorige paragraaf. Door middel van kwantitatieve content 
analyse van de jaarverslagen en/of sustainability reports is beoordeeld of een bepaald type 
milieuonderwerp besproken wordt in het jaarverslag en/of sustainability reports en of dit na aangaan van 
het partnerschap verandert. De kwantitatieve analyse is uitgevoerd op 23 van de 45 ondernemingen, 
omdat de jaarverslagen en/of sustainability reports op T-1 en T=0 en T+1 beschikbaar moesten zijn. 
Waarbij T=0 het jaar is waarin het partnerschap met het WWF is aangegaan. De focus ligt hierbij op de 
doelstellingen van het partnerschap, zoals bijvoorbeeld CO2-reductie. Wordt dit genoemd in het 
jaarverslag en/of sustainability report voor het aangaan van het partnerschap en verandert hier iets aan 
na het aangaan van het partnerschap? Wordt er bijvoorbeeld benoemd of de doelstellingen met 
betrekking tot CO2-reductie zijn aangescherpt, na het aangaan van het partnerschap. Het maakt hierbij 
niet uit of het WWF expliciet wordt genoemd. 
 
 
 
 12 
1.6. Samenvatting resultaten 
De resultaten zijn gebaseerd op 32 van de 45 ondernemingen die volgens de rapportages van het WWF 
een samenwerking hebben met het WWF. Van 13 ondernemingen bleek geen informatie beschikbaar, de 
website niet te werken, of geen informatie beschikbaar in het Nederlands of in het Engels. Deze 13 
ondernemingen zijn dus uit de analyse weggegelaten. Als eerste is er gekeken naar de monetaire omvang 
van de samenwerking, het type samenwerking en de gemiddelde omzet/winst van de onderneming.  
Er zijn verschillende typen samenwerkingen die een onderneming kan hebben met het WWF. De 
kwantitatieve analyse is gebaseerd op 23 ondernemingen. Wegens het niet beschikbaar zijn van alle 
benodigde gegevens zijn een aantal ondernemingen welke een partnerschap hebben met het WWF niet 
meegenomen in dit deel van de analyse. Voor de kwalitatieve analyse is er naar alle 32 ondernemingen 
gekeken. 
De monetaire omvang van de samenwerking, het type samenwerking en de gemiddelde omzet/winst van 
de onderneming lijken niet aan elkaar gerelateerd te zijn. Bij 12 ondernemingen uit de kwantitatieve 
analyse bleek dat de doelstellingen van de samenwerking benoemd werden in het jaarverslag en/of de 
sustainability reporting, na het aangaan van het partnerschap. Bij een aantal ondernemingen was de 
informatie beschikbaar via de website. Bij sommige ondernemingen beïnvloedde de samenwerking de 
prestatie-indicatoren en werd dit gerapporteerd in het jaarverslag.  
1.7. Conclusies en toekomstig onderzoek 
Uit het expliciet benoemen van de doelstellingen van het partnerschap in het jaarverslag en/of 
sustainability report blijkt dat het WWF een salient stakeholder is. Echter er kan niet worden uitgesloten 
dat sommige bedrijven hun beleid legitimeren, daarbij gebruik makend van de naam en het partnerschap 
met het WWF. 
Er zijn een aantal kenmerken waar te nemen bij ondernemingen. Deze kenmerken geven al dan niet een 
indicatie voor de verandering in de verslaggeving van een onderneming: 
 Ondernemingen hebben altijd een samenwerking gebaseerd op een voor de onderneming 
belangrijke grondstof. Vers water is door het WWF als aparte natuurbeschermingsfocus 
aangemerkt, terwijl het een van de belangrijkste bestaansmiddelen is voor de mens en voor een 
ondernemingen dus ook een belangrijke grondstof.  
 Ondernemingen die slechts een samenwerkingen hebben op het vlak van ‘Algemene 
ondersteuning” passen hun verslaggeving niet specifiek op de doelstellingen van het 
partnerschap aan. 
 Het budget voor het partnerschap is geen kenmerk voor een verandering in verslaggeving. 
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 Ondernemingen in de financiële dienstverlening zijn sneller geneigd hun verslaggeving aan te 
passen. In de overige sectoren van ondernemingen is geen kenmerk voor verandering in 
verslaggeving. 
 Het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap is geen kenmerk van een 
onderneming die de verslaggeving veranderd heeft. 
 9 van de 13 ondernemingen die geen veranderingen hebben in de verslaggeving benoemen deze 
wel op de website. 
Uit al deze kenmerken valt op dat de toegang hebben en het duurzaam omgaan met grondstoffen een 
belangrijk kenmerk is voor het aangaan van een partnerschap en voor het veranderen van de 
verslaggeving door een onderneming. Als het WWF ondersteuning biedt in het verduurzamen van de 
bedrijfsvoering welke niet gerelateerd is aan de verduurzaming van grondstofketens, leidt dit niet tot een 
verandering in verslaggeving. Hieruit valt te herleiden dat de beschikbaarheid van grondstoffen voor de 
ondernemingen een belangrijke reden is om een partnerschap aan te gaan en de verslaggeving aan te 
passen. Het niet beschikbaar zijn van een grondstof kan het voortbestaan van een onderneming 
bedreigen.  
1.8. Leeswijzer 
In het volgende hoofdstuk wordt ingegaan op het theoretisch raamwerk van dit onderzoek. De 
stakeholder salience theorie zal worden besproken aan de hand van empirische onderzoeken. 
In hoofdstuk 3 zal de onderzoeksmethodologie worden besproken. In dit hoofdstuk wordt ook nader in 
gegaan op de keuze van het WWF als mogelijke salient stakeholder.  
In hoofdstuk 4 zal worden ingegaan op de uitkomsten van de kwalitatieve en kwantitatieve content 
analyse. In hoofdstuk 5 zullen de conclusies van het onderzoek worden besproken, evenals een terugblik 
op het onderzoek en er zal een discussie over de mogelijkheden van toekomstig onderzoek plaatsvinden. 
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Hoofdstuk 2: Theoretisch kader  
2.1. Introductie 
Er kunnen meerdere verklaringen worden gegeven waarom ondernemingen de eisen van een 
environmental-NGO omarmen, of doen alsof ze die omarmen. In de meeste gevallen is voor een 
buitenstaander niet duidelijk waarom dit wel of niet gebeurt. In de literatuur worden verschillende 
mogelijke verklaringen gegeven. Hieronder vallen ook de verklaringen voor CSR-beleid en disclosure van 
deze verschillende ondernemingen (Deegan & Blomquist, 2006). Meerdere onderzoekers op het gebied 
van social- en environmental accounting baseren deze verklaringen vaak op verschillende theoretische 
perspectieven. Gray, Kouhy, & Lavers, (1995) beargumenteren dat de sociaal-politieke theorieën, 
bijvoorbeeld de stakeholdertheorie, interessante en inzichtelijke verklaringen bieden voor CSR beleid en 
disclosure.  
In dit hoofdstuk zal het theoretisch kader worden besproken van dit onderzoek. In paragraaf 2.2. zal er 
een introductie plaatsvinden in de stakeholder salience theorie en waarom de keuze is gemaakt om uit te 
gaan van deze theorie. In paragraaf 2.3 wordt er nader ingegaan op CSR disclosure. Tot slot wordt in 
paragraaf 2.4 de focus van het onderzoek besproken. 
2.2. De theoretische invalshoek: De stakeholder salience theorie 
Het conceptueel raamwerk is gebaseerd op de stakeholdertheorie. Freeman introduceerde zijn 
stakeholdertheorie in 1984. Hij definieerde een stakeholder als: “een groep of individu, welke invloed kan 
uitoefenen of beïnvloed wordt bij het behalen van de doelstellingen door een onderneming”. De 
stakeholdertheorie beredeneert dat ondernemingen niet alleen een verantwoordelijkheid hebben 
tegenover hun primaire stakeholders, zoals aandeelhouders en personeel, maar ook aan secundaire 
stakeholders, zoals de maatschappij en environmental-NGO’s (Eesley & Lennox , 2006; Freeman, 2004; 
Herremans, Nazari & Mahmoudian, 2015; Mitchell, Agle & Wood, 1997; Thijssens, Bollen & Hassink, 2015). 
Donaldson & Preston (1995) beargumenteren dat elke stakeholder intrinsieke waarde heeft voor de 
onderneming en niet beschouwd moet worden als een instrument waarmee waarde gecreëerd kan 
worden voor haar aandeelhouders.  
De stakeholder salience theorie is relevant voor dit onderzoek, omdat het WWF door het aangaan van het 
partnerschap zowel als primaire en als secondaire stakeholder kan worden beschouwd. Er wordt in dit 
onderzoek specifiek gekeken naar de CSR disclosure van verschillende ondernemingen en de invloed van 
het WWF op deze CSR disclosure. Deze ondernemingen beschouwen het WWF als salient omdat ze over 
macht en legitimiteit beschikt. Vervolgens beschikt de claim van het WWF over een zekere mate van 
urgentie.  
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Volgens Clarkson (1995) kunnen er twee groepen stakeholders worden geïdentificeerd. De primaire 
stakeholders, zoals medewerkers, klanten, investeerders en aandeelhouders en secundaire stakeholders, 
zoals NGO’s, religieuze groeperingen, activisten etc. De stakeholders zijn secundair omdat ze geen 
contract hebben met de onderneming, of wettelijke bevoegdheden die de bedrijfsvoering van een 
onderneming kunnen beïnvloeden. Eesley & Lenox (2006), beargumenteren dat, hoewel ondernemingen 
geen contractuele verplichtingen hebben ten opzichte van deze secundaire stakeholders, zij wel degelijk 
onder druk kunnen komen te staan van deze secundaire stakeholders. Deze stakeholdergroeperingen 
kunnen acties ondernemen die direct van invloed kunnen zijn op de operationele kosten van een 
onderneming (zoals advocaatkosten, PR kosten). Daarnaast kunnen deze acties van secundaire 
stakeholders de reputatie van de onderneming beschadigen en daarmee schade doen aan de relatie met 
de klanten, werknemers, toezichthouders en aandeelhouders. Freeman (2004) geeft aan dat een 
mogelijke tekortkoming in de stakeholdertheorie het identificeren van deze stakeholders is. Welke 
stakeholders zijn legitiem en welke niet (Freeman, 2004).  
Mitchell et al. (1997) ontwikkelden een raamwerk om stakeholders te kunnen identificeren. Ze 
beargumenteren dat een salient stakeholder - elke persoon, groep of bedrijf, etc. - dat in staat is de 
organisatie te beïnvloeden, macht heeft, legitiem is en een zekere mate van urgentie heeft. Eesley & 
Lenox (2006) voegen hier aan toe dat een stakeholder meer salient wordt wanneer zij vaker contact heeft 
met een onderneming. Een environmental-NGO kan door het doen van meerdere verzoeken of door 
intensive samenwerking salient worden (Eesley & Lenox, 2006). Wanneer een environmental-NGO 
afspraken heeft over intensieve samenwerking met een onderneming betreffende verduurzaming van een 
deel van de productie, zal de onderneming sneller geneigd zijn vervolgverzoeken serieus te nemen. 
Tevens zullen andere ondernemingen de environmental-NGO ook als salient gaan beschouwen (Eesley & 
Lenox, 2006). 
Partnerschappen tussen een onderneming en een non-profit organisatie, zoals een environmental-NGO,  
maken steeds vaker onderdeel uit van de CSR implementatie bij de onderneming (Seitanidi & Crane 2009). 
Seitanidi & Crane (2009) hebben onderzocht hoe partnerschappen tot stand komen. Ze geven aan dat een 
partnerschap meer vergt dan alleen implementatie. Het management moet eerst een partner selecteren, 
dan afstemmen met de partner hoe de samenwerking eruit gaat zien, en vervolgens moet deze 
geïnstitutionaliseerd worden.  
Stakeholder salience is de mate waarin het management van een onderneming, de drie kenmerken van 
een stakeholder: legitimiteit, urgentie en macht, toekent aan verschillende stakeholders (Mitchell et al, 
1997). In de volgende paragrafen zal op de drie kenmerken worden ingegaan. 
Macht 
Machtige stakeholders kunnen het gedrag van een onderneming beïnvloeden. Macht wordt gedefinieerd 
als een relatie tussen twee actoren, waarbij de ene actor de andere actor iets kan laten doen, wat zij 
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anders niet gedaan zouden hebben (Eesley & Lenox, 2006; Mitchell et al., 1997). Echter een andere 
definitie kan worden gevonden in de afhankelijkheid van grondstoffen (Neville & Menguc, 2006). 
Machtige stakeholders kunnen ook invloed hebben op de toegankelijkheid van bepaalde, voor de 
onderneming essentiële grondstoffen (Eesley & Lenox, 2006, Herremans et al., 2015; Mitchell et al. 1997).  
Hoe groter de invloed van de stakeholder op de grondstoffen en/of financiële middelen, des te groter de 
kans dat de onderneming positief zal reageren op verzoeken van de stakeholder. Andersom is ook het 
geval. Wanneer de onderneming over veel middelen beschikt, des te groter de kans dat de onderneming 
negatief zal reageren op een stakeholder (Eesley & Lenox, 2006). 
Ondernemingen welke grotendeels economische afhankelijk zijn van bepaalde natuurlijke grondstoffen, 
zullen sneller geneigd zijn om samenwerking te zoeken met stakeholders met legitieme en urgente claims 
op deze grondstoffen. Deze ondernemingen zullen ook voor een strategie kiezen welke deze stakeholders 
informeert. Andere strategieën die karakteristiek zijn voor CSR disclosure zijn: open communicatie met de 
stakeholder, duidelijke stakeholder identiteit, bewust feedback, de inclusiviteit van de stakeholder en het 
gebruik maken van de voorkennis van de stakeholder (Herremans et al., 2015). Dit is afhankelijk van de 
relatie tussen de onderneming en de environmental-NGO. 
Legitimiteit 
Stakeholders welke over legitimiteit beschikken krijgen ook vaker een positieve respons van een 
onderneming (Eesley & Lenox, 2006). Legitimiteit kan worden gedefinieerd met de vraag of de acties van 
een entiteit gewenst zijn, juist zijn, passend zijn en in de maatschappij geldende normen en waarden 
heeft (Eesley & Lenox, 2006; Mitchell et al., 1997; Neville & Menguc, 2006). Zelfs zonder macht kan een 
stakeholder toch salient zijn als deze over legitimiteit beschikt. Stakeholders die over legitimiteit 
beschikken, moeten aandacht krijgen van het management van de onderneming (Neville & Menguc, 
2006). Of een stakeholder legitimiteit bezit, wordt bepaald door de onderneming. Als het gaat om 
samenwerking tussen de environmental-NGO en een onderneming, dan hebben gelijksoortige 
stakeholders vaak ook legitimiteit. Hierdoor ontstaat maatschappelijke druk (Herremans et al., 2015). 
Maatschappelijke druk zou CSR disclosure beïnvloeden (Thijssens et al, 2015). Cho & Patten (2007) 
hebben onderzocht of CSR disclosure en specifiek sustainability reporting, gebruikt wordt door een 
onderneming om zich te legitimeren. Legitimiteit is een belangrijke reden voor een onderneming om 
informatieverschaffing in sustainability reports te verbeteren en om samenwerking te zoeken met 
environmental-NGO’s (Cho & Patten, 2007; Huijstee & Glasbergen, 2008). Ondernemingen met een goede 
reputatie op het gebied van milieu, geven ook betere informatie in hun CSR disclosure (Cho & Patten, 
2007). 
Volgens Nevillie, Bell & Whitwell (2011) moet legitimiteit echter niet beperkt worden tot de stakeholder. 
Het is de moraliteit van de claim van de stakeholder welke van belang is. Eesley & Lenox (2006) maken 
ook het onderscheid tussen de legitimiteit van de stakeholder en de legitimiteit van de claim. Echter, als 
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de eiser volgens Neville et al. (2011) niet over de macht bezit om een onderneming te laten beschouwen 
als salient, dan wordt er ook geen aandacht besteed aan de legitieme claim die de eiser heeft. Er moet 
dus onderscheid gemaakt worden tussen de legitimiteit van de stakeholder en de legitimiteit van de claim, 
beiden zijn relevant voor een salient stakeholder (Neville et al., 2011; Eesley & Lenox, 2006). Een 
stakeholder kan niet legitiem zijn door de gewelddadige en/of confronterende manier waarop zij 
communiceren (Neville et al. 2011). 
Urgentie 
Tenslotte is urgentie de laatste karakteristiek welke door Mitchell et al. (1997) als kenmerk wordt 
genoemd om als stakeholder invloed te kunnen uitoefenen. Urgentie kan worden gedefinieerd als de 
mate waarin de claim van de stakeholder directe aandacht vereist (Eesley & Lenox, 2006, Mitchell et al., 
1997; Neville & Menguc, 2006). De belangrijkste kenmerken van urgentie zijn volgens Mitchell et al. (1997) 
tijd en de mate van zijn van de claim van de stakeholder. Het veilig stellen van grondstoffen, 
schadebeperking en het onderzoeken van zakelijke mogelijkheden zijn financiële motieven voor een 
onderneming om een stakeholder als salient te beschouwen. Het gaat hier dus niet om de urgentie van de 
stakeholder, maar om de urgentie van het verzoek (Eesley & Lenox, 2006). Wanneer een onderneming 
geen toegang heeft tot belangrijke grondstoffen, niet kan uitbreiden of een slechte reputatie heeft, kan 
dit financiële gevolgen hebben en dus kan de toekomst van de onderneming op het spel staan.  
Volgens Mitchell et al (1997) is het de accumulatie van een combinatie van deze drie kenmerken welke 
bepaalt of een stakeholder salient is of niet. Agle, Mitchell & Sonnenfeld (1999) hebben beargumenteerd 
dat CEO’s prioriteit geven aan stakeholders die beschikken over de stakeholder salience kenmerken. 
Driscoll & Starik (2004) voegen nog een vierde kenmerk toe: de nabijheid van de stakeholder tot de 
onderneming kan van belang zijn bij het herkennen van de stakeholder door de onderneming.  
2.3. CSR disclosure 
Vrijwillige CSR disclosure wordt niet alleen gedaan om investeerders tegemoet te komen, maar is ook een 
vorm van stakeholdermanagement en dan voor voornamelijk die stakeholders die als belangrijk worden 
beschouwd door de onderneming en de bedrijfsvoering van de onderneming kunnen beïnvloeden (Boesso 
& Kumar, 2007). Vanuit een normatief stakeholder perspectief, is CSR-disclosure een onderdeel van de 
verantwoordingsplicht. Daarmee wordt bedoeld dat ondernemingen hun stakeholders informeren over 
hoe de onderneming is omgegaan met de belangen van deze stakeholders. Deze ondernemingen doen dit 
omdat ze dat juist vinden (Thijssens et al., 2015). Donaldson & Preston (1995) beargumenteren dat het 
ook een belangrijke reden is om winst te kunnen maken. Er zijn best practices ontwikkeld door 
verschillende grote ondernemingen (KPMG International 2013). Echter het aanbod van CSR disclosure 
voldoet nog niet aan de vraag en varieert per onderneming (bijv. Clarkson et al., 2008; Cho & Patten, 2007; 
KPMG International, 2013).  
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Ondernemingen gebruiken CSR om een brede groep stakeholders te informeren (Blowfield & Murray, 
2014). Cho (2009) beargumenteren dat legitimatie strategieën gebruikt worden als reden voor CSR 
disclosure. De vraag is: hoe en waarom een environmental-NGO deze CSR disclosure kan beïnvloeden en 
wat zie je nu al terug in de CSR disclosure van deze beïnvloeding? Dit onderzoek zal een bijdrage leveren 
aan de beantwoording van deze vraag. Om deze vraag te kunnen beantwoorden is het noodzakelijk 
inzicht te verkrijgen in de kenmerken van een stakeholder. Environmental-NGO’s zijn niet vaak het 
onderwerp in al bestaande CSR disclosure literatuur, echter onderzoek naar de rol van de environmental-
NGO als stakeholder en hun rol bij CSR disclosure wordt steeds vaker onderzocht (bijv. Thijssens et al., 
2015; Halme & Huse, 1997; O’ Dwyer, Unerman & Bradley, 2005). Het management van een onderneming 
beslist over het CSR beleid en over CSR disclosure. Er is onderzoek gedaan naar CSR disclosure en de 
beïnvloeding van CSR disclosure door stakeholders (Thijssens et al., 2015). Het is belangrijk om te 
begrijpen, waarom sommige stakeholders beter in staat zijn om CSR disclosure te beïnvloeden dan andere 
stakeholders. Om dit te begrijpen is inzicht nodig in de kenmerken van de stakeholder (Thijsens et al., 
2015). Dit kan door gebruik te maken van de stakeholder salience theorie van Mitchell et al., (1997).  
Stakeholdermanagement kan via verschillende strategieën plaatsvinden. Een van deze strategieën is CSR 
disclosure. Dit kan eenrichtingsverkeer zijn, waarbij de onderneming ‘goodwill’ probeert te kweken door 
de stakeholders te informeren. Er kan ook sprake zijn van tweerichtingsverkeer, wanneer de stakeholder 
wordt uitgenodigd om te reageren op de verstrekte informatie. Dit kan er toe leiden dat CSR disclosure 
gebruikt wordt om een betere concurrentie positie te verkrijgen of een beter marktaandeel (Herremans 
et al, 2015). Met deze aanpak worden niet alleen de grondstoffen beschermd, maar kunnen ook nieuwe 
zakelijke mogelijkheden onderzocht worden, of aan schadebeperking gedaan worden (Herremans et al., 
2015; Huijstee & Glasbergen, 2008). Thijssens et al. (2015) vinden bewijs voor CSR disclosure die 
beïnvloed is door stakeholders. CSR disclosure wordt niet alleen gebruikt om investeerders tevreden te 
stellen, maar ook om andere stakeholders te informeren (Boesso & Kumar, 2007; Thijssens et al., 2015).  
In de vorige paragraaf is besproken dat dat stakeholders niet alleen verantwoordelijkheden hebben 
richting de aandeelhouders maar ook richting stakeholders, zoals environmental-NGO’s (Freeman, 1984; 
Thijsens et al.,2015). Tilt (1994) toonde aan dat bijna alle stakeholders CSR disclosure als onvolledig en 
ontoereikend beschouwen en daarom deze ondernemingen proberen te beïnvloeden. Vrijwillige CSR 
disclosure is niet beperkt tot het tevreden stellen van de behoeften van de aandeelhouders, maar ook een 
manier om stakeholderrelaties te managen. Stakeholders, die belangrijk zijn en de activiteiten van de 
onderneming kunnen beïnvloeden hebben invloed op dit proces (Boesso &Kumar, 2009). Ook in landen 
waarin er meer focus ligt op stakeholder-relaties dan op aandeelhouder-relaties wordt er meer aan CSR 
disclosure gedaan (Smith et al. 2005). CSR disclosure strategieën worden bepaald door de macht, 
strategische houding en economische prestaties van een stakeholder (Magness, 2006, Neu, Warsame & 
Pedewell, 1998). Niet alleen macht, is een belangrijk kenmerk van een stakeholder, maar ook een 
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pragmatische en samenwerkende opstelling en interesse in de onderneming (Cormier, Gordon & Magnan, 
2004; Deegan & Blomquist, 2006). 
Empirische CSR disclosure studies, die onderzoeken hoe stakeholders het management kunnen 
beïnvloeden, zijn schaars (Thijssen et al., 2015; Boesso & Kumar, 2009; Cormier et al, 2004; Deegan & 
Blomquist, 2006; Neu et al., 1998). Er is tevens weinig empirisch onderzoek gedaan naar de 
stakeholdertheorie als verklaring voor CSR disclosure (Thijssens et al. 2015). Eesley & Lenox, (2006) 
hebben aangetoond dat NGO’s die beschikken over een zekere mate van macht en legitimiteit meer 
positieve reacties ontvangen op verzoeken, waaronder die met betrekking tot CSR disclosure. Weber & 
Marley (2012) concluderen dat de natuurlijke omgeving een overweldigende salient stakeholder is en dat 
door middel van CSR disclosure ondernemingen de salience van de verschillende stakeholders laten 
blijken. Verschillende ondernemingen hebben niet eenduidige CSR disclosure en ondernemingen 
behandelen niet alle stakeholders op gelijke wijze (Weber & Marley, 2012). 
Als er prestatie-indicatoren zijn vastgesteld, welke zijn beïnvloed door salient stakeholders, is de kans 
groter dat deze worden genoemd in het jaarverslag (Boesso & Kumar, 2009). De resultaten van Boesso & 
Kumar (2009) laten bewijs zien dat het niveau van waargenomen salience, in het jaarverslag, geassocieerd 
kan worden met het bespreken van sommige prestatie indicatoren, die betrekking hebben op sociale en 
milieufactoren. Echter, dit onderzoek geeft geen inzicht in de omvang van de beïnvloeding van de 
stakeholder en welke kenmerken van de stakeholder daar een rol in hebben gespeeld (Boesso &Kumar, 
2009; Thijssens et al., 2015).  
Het WWF heeft in 1999 onderzoek gedaan naar de sustainability reports van mijnbouwondernemingen in 
Australië. Hiertoe ontwikkelden ze een eigen beoordelingsmethodiek, de scorecard. Ze beoordeelden 
daarbij niet de werkelijke milieuprestaties, maar hoe erover deze milieuprestaties werd gerapporteerd 
(Deegan & Blomquist, 2006). Via deze methodiek heeft het WWF 11 mijnbouw bedrijven beoordeeld op 
hun sustainability reporting (World Wide Fund for Nature, 1999; Deegan & Blomquist, 2006). De 
mijnbouwsector gaf zelf aan dat milieuprestaties van belang zijn voor de levensvatbaarheid en succes van 
de sector. De mijnbouwsector vond dat milieuprestaties en continue verbetering daarvan, positief het 
overheidsbeleid zouden beïnvloeden en de acceptatie van de sector door de maatschappij. Het WWF 
speelde daarop in, door de scorecard te ontwikkelen om de sustainability reporting van de 
ondernemingen in deze sector te beoordelen en te beïnvloeden (Deegan & Blomquist, 2006). Uit de 
resultaten bleek, dat er slecht gescoord werd op het criterium stakeholder participatie. De 
ondernemingen hadden wel aangegeven wat hun milieubeleid was, maar dat de vereisten voor een goede 
verantwoording inadequaat waren (Deegan & Blomquist, 2006). Uit het onderzoek van Deegan & 
Blomquist (2006) kwam naar voren dat het WWF een inhoudelijke bijdrage wilde leveren met betrekking 
tot de kwaliteit van de sustainability reporting van deze ondernemingen. Het WWF was ervan overtuigd 
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een belangrijke stakeholder te zijn, omdat het vond een legitieme claim te hebben als stakeholder met 
betrekking tot de sustainability reporting (Deegan & Blomquist, 2006).  
Hall, Millo & Barman (2015) hebben onderzoek gedaan naar hoe managers binnen de onderneming een 
accounting en rapportage systeem ontwikkelen, dat de prioritering van stakeholders reflecteert. Want als 
er niet duidelijk is welke activiteiten waarde creëren (of vernietigen), dan kan het voor bepaalde 
stakeholders lastig zijn om te bepalen of de onderneming voor hen waarde creëert en dit kan daardoor de 
steun en overeenkomsten met de onderneming negatief beïnvloeden. Het accounting- en rapportage 
systeem moet dus niet alleen laten zien hoe het waarde creëert voor de aandeelhouders, maar ook voor 
alle salient stakeholders (Hall et al., 2015). Hall et al. (2015) concludeerde dat managers in zowel Groot-
Brittannië als de Verenigde Staten hun relaties met salient stakeholders ontoereikend vonden, omdat het 
accounting- en rapportage systeem effectieve communicatie met deze stakeholders in de weg stond.  
De literatuur is niet eenduidig over welke ondernemingen aan CSR disclosure doen en hoe de kwaliteit 
verklaard wordt. Volgens Cho & Patten (2007) hebben ondernemingen met slechtere milieuprestaties ten 
opzichte van andere ondernemingen er meer belang bij om stakeholders vrijwillig te informeren over hun 
milieuprestaties. Echter, volgens Clarkson , Li, Richardson & Vasvari, (2008) zijn het juist de bedrijven met 
superieure milieuprestaties die meer en beter rapporteren. Volgens Clarkson et al. (2008) willen alle 
environmental-NGO’s hetzelfde in CSR disclosure: harde cijfers, van objectieve metingen. 
2.4. Focus van het onderzoek 
In het voorgaande is de stakeholder salience theorie besproken als mede de argumenten die een 
onderneming kan hebben om aan CSR disclosure te doen. Er is sprake van een salient stakeholder 
wanneer deze beschikt over legitimiteit, macht en urgentie. Dit ter beoordeling van de 
ondernemingsleiding. CSR disclosure is één manier om met stakeholders te communiceren. Thijssens et al. 
(2015) hebben onderzocht of secondaire stakeholders de CSR disclosure konden beïnvloeden. Gebruik 
makend van de stakeholder salience theorie hebben zij gekeken naar de kenmerken (macht, urgentie en 
legitimiteit) van de stakeholders waarmee ondernemingen te maken hebben. In dit onderzoek wordt  
gekeken naar de kenmerken van ondernemingen die met de salient stakeholder een partnerschap zijn 
aangegaan. Deze kenmerken kunnen bijvoorbeeld zijn: de omvang van de samenwerking met het WWF, 
het type samenwerking, of de natuurbeschermingsfocus van de samenwerking. 
 Dit onderzoek is exploratief en kijkt voornamelijk naar het ‘hoe’ en ‘waarom’ van CSR disclosure bij 
ondernemingen met een partnerschap met het WWF. In dit onderzoek wordt het WWF als salient 
stakeholder beschouwd, bij ondernemingen met wie ze een partnerschap is aangegaan. Van het WWF is 
bekend dat zij partnerschappen met ondernemingen aangaat en de informatie hierover publiekelijk 
beschikbaar stelt. Een verdere achtergrond over het WWF en de partnerschappen wordt in het volgende 
hoofdstuk besproken.  
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In het voorgaande is reeds besproken dat Empirische CSR disclosure studies, die onderzoeken hoe 
stakeholders het management kunnen beïnvloeden schaars zijn (Thijssen et al., 2015; Boesso & Kumar, 
2009; Cormier et al, 2004; Deegan & Blomquist, 2006; Neu et al., 1998). Er is tevens weinig empirisch 
onderzoek gedaan naar de stakeholdertheorie als verklaring voor CSR disclosure (Thijssens et al. 2015). 
Eesley & Lenox, (2006) hebben aangetoond dat NGO’s die beschikken over een zekere mate van macht en 
legitimiteit meer positieve reacties ontvangen op verzoeken, waaronder die met betrekking tot CSR 
disclosure. Dit onderzoek moet bijdragen aan de al bestaande literatuur. Het zal bijdrage aan de verdere 
ontwikkeling van de salient stakeholder theorie in relatie tot CSR disclosure. In dit onderzoek wordt 
uitgegaan van het WWF als salient stakeholder en wordt onderzocht of zij in die hoedanigheid ook de CSR 
disclosure van een onderneming kan beïnvloeden waarmee ze een partnerschap is aangegaan. 
Cho (2009) heeft onderzocht hoe de CSR disclosure van één onderneming (Total SA) veranderde na twee 
incidenten. En hoe de onderneming deze incidenten verantwoordde in CSR disclosure. Thijssens et al. 
(2015) hebben onderzocht of verschillen in CSR disclosure bij ondernemingen het gevolg was van de drie 
kenmerken van salient stakeholders, namelijk macht, urgentie en legitimiteit. In dit onderzoek wordt 
gekeken of één salient stakeholder, het WWF, CSR disclosure kan beïnvloeden na het aangaan van het 
partnerschap. Er wordt hierbij niet gekeken naar een bepaalde groep ondernemingen, bijvoorbeeld 
mijnbouwers, maar expliciet naar ondernemingen waarvan bekend is dat het WWF er een partnerschap 
mee heeft, ongeacht in welke sector die onderneming zich begeeft. Voor zover bekend is er nog niet 
eerder vanuit deze invalshoek naar CSR disclosure van deze ondernemingen gekeken. Thijssens et al. 
(2015) kijkt naar de kenmerken (macht, legitimiteit en urgentie) van verschillende NGO’s bij 
ondernemingen uit een database welke specifieke kenmerken met betrekking van ondernemingen 
omtrent CSR disclosure vastlegt. Dit onderzoek vult bestaande literatuur aan, doordat het kijkt naar 
verschillen in CSR disclosure van voor en na het aangaan van het partnerschap tussen een onderneming 
en het WWF. Een van de variabelen welke Thijssens et al. (2015) in hun onderzoek gebruiken is of het de 
NGO gelukt was genoemd te worden en de publiciteit te halen, met betrekking tot een milieu gerelateerd 
onderwerp door documentatie van een specifieke onderneming. Want dit zou betekenen dat het noemen 
van de NGO in de pers in relatie tot een onderneming de confronterende macht van de NGO groter zou 
maken (Thijssens et al. 2015). Wanneer een onderneming op vrijwillige basis het contact zoekt en een 
partnerschap aangaat, publiceert zij dan ook publiekelijk over het partnerschap en haar doelstellingen? 
Verandert de CSR disclosure van een onderneming na het aangaan van een partnerschap?  
Net zoals CSR disclosure kunnen sociale partnerschappen tussen een onderneming en een non-profit 
organisatie veranderingen binnen organisaties en de maatschappij teweeg brengen, door tekortkomingen 
op het gebied van bedrijfsbeleid en processen verder te ontwikkelen, zodat ze de mogelijkheid hebben 
veranderingen tot stand te brengen (Seitanidi, Koufopolos & Palmer, 2010). Echter hoe deze partners dan 
de CSR disclosure beïnvloeden is niet uitgebreid onderzocht.  
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Door het uitvoeren van een content analyse op de jaarverslagen en/of sustainability reporting kan er iets 
gezegd worden omtrent de transparantie en veranderingen in CSR disclosure, door de ondernemingen 
waarmee het WWF een partnerschap is aangegaan op, onder andere, het gebied van duurzame 
bedrijfsvoering. Er zal specifiek gekeken worden naar ‘of’ de CSR disclosure verandert en ‘wat’ er aan de 
CSR disclosure verandert na het aangaan van het partnerschap met het WWF. Zoals reeds eerder 
benoemd is deze benadering om veranderingen in CSR disclosure te verklaren nog niet eerder onderzocht. 
Het WWF, de stakeholder, heeft al een relatie met de onderneming, omdat het samenwerkt met de 
onderneming op, onder andere, het gebied van duurzame bedrijfsvoering. Transparantie over 
duurzaamheid is tevens een speerpunt van het WWF (WWF, 2017). Uit het aangaan van een partnerschap 
blijkt dat er sprake is van een intensieve samenwerking. Zijn er dan dus ook verschillen waar te nemen in 
de jaarverslagen van voor en na het aangaan van het partnerschap door de onderneming met het WWF? 
En zien we ook veranderingen in de sustainability reporting gedurende dezelfde periode, van deze 
ondernemingen? Laat de onderneming via de website blijken duurzaamheid belangrijk te vinden en 
daarom samen te werken met het WWF? Legt de onderneming bijvoorbeeld uit wat de samenwerking 
met het WWF inhoudt en passen ze haar sustainability reporting aan op de doelstellingen van de 
samenwerking met het WWF? 
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3. Methodologie 
3.1. Introductie 
In dit hoofdstuk wordt de methodologie van het onderzoek besproken. Als eerste zal het ontwerp van het 
onderzoek aan bod komen. In de derde paragraaf zal de achtergrond van het WWF aan bod komen. In 
paragraaf 4 zal de steekproef en dataverzameling worden besproken. In paragraaf 5 wordt de 
onderzoeksmethodiek besproken. Er zullen in totaal 3 stappen aan bod komen welke samen leiden tot de 
uitkomsten van de data-analyse, die in het volgende hoofdstuk wordt besproken. En tot slot zal in 
paragraaf 5 de validatie van het onderzoek aan de orde komen. 
3.2. Onderzoek ontwerp 
Het doel van deze case studie is het verschaffen van inzicht, in de relatie tussen het WWF en de corporate 
partner en dan met name op het gebied van sustainability reporting. Hoe verandert de verslaggeving, in 
de jaarverslaggeving en de sustainability reporting van de onderzochte ondernemingen, na het aangaan 
van het partnerschap met het WWF? Veranderingen in verslaggeving kunnen als volgt worden 
gedefinieerd: er wordt meer informatie verschaft over het onderwerp van het partnerschap tijdens dan 
vóór de samenwerking. Ter illustratie enkele vragen die in deze opzet naar voren komen: Als het 
onderwerp van de samenwerking biodiversiteit is, verstrekt de onderneming dan (meer of andere) 
informatie over aan biodiversiteit gerelateerde onderwerpen tijdens de samenwerking? Of worden 
partnerschappen nu uitgebreid besproken in het jaarverslag, inclusief de doelstellingen van het 
partnerschap? Veel ondernemingen hebben een strategie om hun bedrijfsvoering te verduurzamen, 
bijvoorbeeld door het terugdringen van CO2-uitstoot. Een aantal ondernemingen is het partnerschap met 
het WWF aangegaan om juist hun bedrijfsvoering verder te verduurzamen. Als verduurzaming van de 
bedrijfsvoering een doel is van het partnerschap, bijvoorbeeld het terugbrengen van de CO2-uitstoot, of 
vermindering van afvalstromen, besteedt de onderneming hier dan ook aandacht aan en zo ja, hoe? 
Wordt hier, bijvoorbeeld, na het aangaan van het partnerschap met het WWF, aandacht aan besteed in 
het jaarverslag of sustainability report; zijn deze doelstellingen wellicht aangescherpt? Als het niet in het 
jaarverslag of sustainability report is benoemd is er dan informatie op de website te vinden? 
 
Deze case studie is exploratief van aard. Een case studie is uitermate geschikt om inzichten te verschaffen 
in gebeurtenissen, met diepgang en gedurende een langere periode, over een specifieke casus. Case 
studies zijn voornamelijk geschikt wanneer er ‘hoe’ en ‘waarom’ vragen gesteld worden over een 
gebeurtenis, waarop de onderzoeker geen invloed heeft (Yin, 1994; Parent & Deephouse, 2007). Het gaat 
dan om vragen als: hoe beïnvloedde de stakeholder de corporate partner en waarom was deze 
stakeholder succesvol?  
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3.3. Het WWF 
Environmental –NGO’s spenderen hun middelen om relevante informatie te verzamelen die betrekking 
hebben op het milieu (Thijssens et al., 2015). Het WWF werkt samen met verschillende ondernemingen 
om de meest urgente bedreigingen voor de natuur en de biodiversiteit te verminderen. De 
partnerschappen met ondernemingen hebben als doelstelling het aangaan van een constructieve dialoog 
en het elkaar uitdagen om oplossingen te vinden voor bestaande problemen (WWF, 2015). De 
stakeholder salience theorie kan verklaringen geven waarom het WWF als salient stakeholder wordt 
beschouwd.  
Het WWF bestaat al sinds 1962 en zet zich actief in voor natuurbescherming over de gehele wereld. Het 
streven van het WWF is om de biodiversiteit te beschermen. Mens en natuur moeten in harmonie 
bestaan (WWF, 2017). Om deze doelstellingen te bereiken werkt het WWF samen met verschillende 
ondernemingen. De meest vergaande samenwerking van het WWF met een onderneming is op het vlak 
van duurzame bedrijfsvoering. Deze bilaterale samenwerkingen hebben, onder andere, als doelstelling de 
duurzaamheidsambitie van de onderneming te gebruiken, zodat ze koploper worden in hun sector en de 
sector verder verduurzamen (WWF, 2015 & 2017). Deze vorm van samenwerking is vooral gericht op de 
werkwijze van een bedrijf, door de productieketen te verduurzamen. Het gaat bijvoorbeeld om 
ondernemingen met grondstofketens welke een grote impact hebben op de natuur. Natuurlijke 
hulpbronnen dienen op een duurzame manier te worden gebruikt. Energiegebruik moet worden 
teruggebracht en verduurzaamd. Het snel doorvoeren van innovatieve oplossingen moet het 
productieproces verder verduurzamen (WWF, 2015).  
Het WWF gaat alleen partnerschappen aan op het gebied van duurzame bedrijfsvoering, als de te 
ontwikkelen bedrijfsstrategie past in de strategie van het WWF (WWF, 2015). De ondernemingen 
waarmee het WWF een samenwerking aangaat om een duurzame bedrijfsvoering te ontwikkelen doen dit 
via een partnerschap. Het aangaan van een partnerschap vergt inzet van zowel de onderneming als het 
WWF en wordt contractueel vastgelegd.  
Een primaire stakeholder heeft contractuele betrekkingen met een onderneming aldus Clarkson (1995).  
In het vorige hoofdstuk is gebleken dat een onderneming salient is, wanneer zij over macht, legitimiteit, 
en urgentie beschikt. Uit het aangaan van het contract met het WWF, blijkt dat het WWF een primaire 
stakeholder is volgens de definitie van Clarkson (1995) en daardoor een salient stakeholder is. Het WWF 
als salient stakeholder beschikt daarmee over de drie kenmerken van een salient stakeholder. 
Macht 
In hoofdstuk 2 is betoogd dat macht wordt toegekend aan stakeholders die legitieme en urgente claims 
hebben op bepaalde natuurlijke grondstoffen. Het WWF brengt jaarlijks rapportages (WWF, 2015) uit 
over de samenwerking met de ondernemingen. Uit deze rapportages blijkt dat ze graag met 
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ondernemingen samenwerkt aan de verduurzaming van de bedrijfsvoering en voornamelijk de 
grondstofketens. Het WWF beschikt over de kennis en kunde om deze ondernemingen te informeren.  
In ruil voor deze kennis dragen de ondernemingen bij aan een beter klimaat en bescherming van 
bijvoorbeeld verse waterbronnen of duurzame bosbouw ten behoeve van de ontwikkeling van duurzame 
verpakkingen. De onderneming behoudt op deze wijze toegang tot deze noodzakelijke grondstoffen. In 
het geval van vers water is de bescherming van bronnen noodzakelijk voor de onderneming om het voort- 
bestaan te kunnen garanderen en is daarnaast van belang voor de lokale bevolking. Als het WWF de 
kennis en kunde heeft om de grondstofketens te verduurzamen, dan beschikt zij over macht en kan zij 
een tegenprestatie eisen voor het delen van deze kennis.  
Legitimiteit 
Legitimiteit kan bestaan uit de legitimiteit van de stakeholder zelf of van zijn claim (Mitchell et al., 1997) 
De onderneming bepaalt of een stakeholder over legitimiteit beschikt. Legitimiteit wordt ook door 
ondernemingen gebruikt, als reden om informatie te verschaffen in het sustainability report. Door het 
verstrekken van informatie kan de maatschappij legitimiteit toekennen aan de onderneming. Het 
sustainability report wordt in deze hoedanigheid gebruikt om het beleid van de onderneming te 
legitimeren tegenover de maatschappij. Ten slotte werd in hoofdstuk 2 benoemd dat ook de legitimiteit 
van de claim van de stakeholder een rol speelt. Echter als de stakeholder door de onderneming al als 
legitiem werd beschouwd, dan was de legitimiteit van de claim minder relevant voor de onderneming. In 
de voorgaande paragraaf kwam naar voren dat het WWF onder andere inzet op verduurzaming van 
grondstofketens. Grondstoffen welke essentieel zijn voor het voortbestaan van de onderneming. Dit geeft 
aan dat de claim van het WWF over legitimiteit beschikt.  
Waar collega NGO, Greenpeace, nog wel eens de confrontatie zoekt, gaat het WWF niet de confrontatie 
aan door middel van harde acties, maar zoekt zij de samenwerking op (Deegan & Blomquist, 2006; 
Huijstee & Glasbergen, 2008). Het aangaan van de samenwerking is een indicatie van het feit dat een 
onderneming het WWF legitimiteit toekent als het gaat om kennis en kunde op het gebied van 
milieubeleid. 
Urgentie 
Een van de belangrijkste kenmerken van urgentie is de mate van urgentie van de claim van de stakeholder. 
Het veilig stellen van grondstoffen, schadebeperking en het onderzoeken van zakelijke mogelijkheden zijn 
financiële motieven voor een onderneming om een stakeholder als salient te beschouwen. Wanneer een 
onderneming geen toegang heeft tot belangrijke grondstoffen, niet kan uitbreiden of een slechte 
reputatie heeft, kan dit financiële gevolgen hebben en dus kan de toekomst van de onderneming op het 
spel staan. Het WWF heeft een urgente claim als het gaat om inzet van bepaalde grondstoffen. Door 
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vervuiling of uitputting zijn deze grondstoffen mogelijk niet lang meer beschikbaar, of tegen hogere 
kosten voor de onderneming. 
Het WWF beschikt dus over macht, urgentie en legitimiteit en is daarmee een salient stakeholder. Omdat 
de onderneming een contract is aangegaan met het WWF, vindt deze dat kennelijk dus ook.  
Transparantie is volgens het WWF (2015) een cruciale stap richting duurzaamheid. Resultaten en impact, 
zowel kwalitatief als kwantitatief, worden door het WWF (2015) essentieel bevonden. Zelf is het WWF 
dan ook transparant over de aangegane samenwerking. Het WWF publiceert dan ook jaarlijks corporate 
partnerschap rapporten en geeft daarin een overzicht van de partnerschappen die WWF heeft met 
individuele bedrijven. Uit dit onderzoek moet blijken of ze bij (een deel van) haar partners ook de 
jaarverslaggeving en de sustainability reporting heeft kunnen beïnvloeden. Beïnvloeding is niet zozeer 
gericht op het anders rapporteren van de onderneming, dan wel op inhoud. Met ‘anders’ wordt bedoeld: 
is men overgestapt naar separate of juist geïntegreerde CSR disclosure. Deze veranderingen kunnen ook 
andere oorzaken ten grondslag hebben en worden in het kader van dit onderzoek buiten beschouwing 
gelaten. Wordt de samenwerking met WWF genoemd in de rapportage van de onderneming en zo ja, hoe? 
Het benoemen van alleen de samenwerking zegt niet zoveel. Een samenwerking met een belangrijke 
environmental-NGO bekend maken en publiceren kan ook als doelstelling hebben om het beleid van de 
onderneming te legitimeren. 
Blijkt uit het jaarverslag het wie, wat, waar en waarom van de samenwerking? Of wordt er anderszins 
aandacht besteed aan, bijvoorbeeld, het verduurzamen van de grondstofketens of andere onderdelen van 
de bedrijfsvoering? Wordt vervolgens ook benoemd of er op gebied van bijvoorbeeld de bedrijfsvoering 
veranderingen hebben plaatsgevonden naar aanleiding van de samenwerking, of wordt er een andere 
reden genoemd? Hierbij moet gedacht worden aan elke verandering in milieubeleid, -maatregelen en -
prestatie die de onderneming, al dan niet, expliciet in verband brengt met het WWF. Is dit terug te vinden 
in het jaarverslag of de sustainability reporting en is die er alleen in het jaar dat de samenwerking bekend 
wordt gemaakt of ook in andere jaren? In het kader van dit onderzoek wordt ook gekeken naar de 
website en wat daar te vinden is over sustainability. Om de hoofdvraag te beantwoorden wordt er 
nadrukkelijk gekeken naar een eventuele verandering in de inhoudelijke verslaggeving in het jaarverslag 
en/of sustainability report. 
3.4. Steekproef en data verzameling 
Net zoals CSR disclosure kunnen sociale partnerschappen tussen een onderneming en een non-profit 
organisatie veranderingen binnen organisaties en de maatschappij teweeg brengen, door tekortkomingen 
op het gebied van bedrijfsbeleid en processen verder te ontwikkelen, zodat ze de mogelijkheid hebben 
veranderingen tot stand te brengen (Seitanidi, et al., 2010). Omdat partnerschappen tussen non-profit 
organisaties zoals het WWF, en ondernemingen steeds vaker een onderdeel uitmaken van de CSR 
 
 
 
 27 
implementatie bij de onderneming (Seitanidi & Crane 2009), is ervoor gekozen om de analyse uit te 
voeren op jaarverslagen, sustainability reports en websites van die ondernemingen die allen een 
partnerschap hebben met het WWF. De partnerschappen staan vermeld in rapportages van het WWF zelf. 
Er zijn drie verschillende rapportages: het ‘WWF International Corporate Partnership Report, fiscal year 
2015’, het ‘Corporate Partnerschap Report 2015, Overview of WWF’s largest corporate Partnerships, fiscal 
year 2015 ‘en het ‘Wereld Natuur Fonds Samenwerken met bedrijven, fiscaal jaar 2015’. Alle rapporten 
betreffen de periode 1 juli 2014 tot 30 juni 2015.  
Het WWF zoekt bewust samenwerking met die ondernemingen, die de grootste potentie hebben om 
bedreigingen van de biodiversiteit, natuurbehoud, ontbossing, overbevissing, waterschaarste en 
klimaatverandering terug te dringen (WWF, 2015). Het WWF geeft niet aan wat zij verstaat onder 
ondernemingen met een grote potentie. Echter uit de rapportage van het WWF (2015) is wel op te maken 
dat het WWF vindt dat ondernemingen de drijfveer zijn voor de globale economie. Daarom vinden ze dat 
ondernemingen ook hun verantwoordelijkheid moeten nemen om ervoor te zorgen dat grondstoffen en 
ecosystemen op een duurzame wijze worden ingezet. Daarnaast geeft het WWF in haar rapportage (2015) 
aan dat de samenwerking met partners is gericht op een gemeenschappelijk begrip van vraagstukken, 
gedeelde ambities of activiteiten en een bereidheid om zich in het openbaar hierover uit te spreken. 
Hieruit kan worden afgeleid dat het WWF de samenwerking zoekt met die ondernemingen, die al bezig 
zijn met verduurzaming van de grondstofketens of de bedrijfsvoering.  
 
Het WWF heeft partnerschappen ontwikkeld met een breed spectrum aan ondernemingen. Het WWF 
ondersteunt deze ondernemingen bij de doelstellingen die zij willen behalen (WWF, 2017). Het WWF 
(2015) maakt onderscheid in drie verschillende typen partnerschappen: 
1) Stimuleren van duurzame bedrijfsvoering 
2) Communicatie en verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
3) Filantropisch.  
In de vorige paragraaf is al ingegaan op het eerste type partnerschap: het stimuleren van een duurzame 
bedrijfsvoering. Dit kan zijn op het gebied van het verduurzamen van de grondstofketens, maar ook het 
verlagen van het energieverbruik en de CO2-uitstoot van de onderneming. Met de communicatie en 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid wordt bedoeld: het mobiliseren van consumenten, zodat ze 
bijvoorbeeld alleen nog producten kopen met een duurzaamheidkeurmerk. Filantropische 
partnerschappen hebben geen inhoudelijke samenwerking met het WWF, ze geven alleen geld, om het 
WWF te steunen in het behalen van haar doelstellingen. 
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Afbeelding 1: Verdeling type partnerschappen, van 45 bedrijven genoemd in de WWF partnerschap rapportages van 2015 
In de eerdergenoemde rapporten van het WWF worden in totaal 45 ondernemingen genoemd, welke 
volgens het WWF een samenwerking hebben die berust op een monetaire waarde van €25.000 of meer. 
Een overzicht van alle ondernemingen en de grootte van de monetaire bijdrage treft u in overzicht bijlage 
1. Deze ondernemingen hebben verschillende type partnerschappen, sommige zijn alleen filantropisch, 
andere zijn ook gericht op een combinatie van verschillende partnerschappen. Afbeelding 1 geeft de 
verdeling weer. Het WWF (2015) hecht aan de resultaten en aan transparantie van alle stakeholders. Het 
WWF publiceert zelf over de intentie, doelstellingen en impact van alle betrekkingen met ondernemingen.  
Uit het onderzoek moet blijken of de partners van het WWF ook transparant zijn over het partnerschap 
met het WWF. Tevens zal uit het onderzoek moeten blijken of de jaarverslagen en/of sustainability 
reports veranderen wanneer er wordt samengewerkt met het WWF. In paragraaf 2 zijn al een aantal 
voorbeelden van veranderingen gegeven.  
3.4.1 Selectiecriteria steekproef 
De volgende stap is het onderzoeken welke data per onderneming beschikbaar zijn. Deze stap kan ook 
worden beschouwd als een sortering van de data. Dit leidt ertoe dat de data in stukken kunnen worden 
gedeeld, geconceptualiseerd en gepresenteerd. Het is gebruikelijk dit te doen door de data te codificeren 
(Ghauri, 2006). 
Vragen die beantwoord worden: 
1. Vanaf welk jaar is er sprake van een samenwerking met het WWF? 
2. Zijn er (geïntegreerde) jaarverslagen beschikbaar op de website? Zo ja vanaf welk jaar zijn de 
jaarverslagen gepubliceerd op de website?  
3. Is er sprake van aparte CSR disclosure? 
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4. Is er een apart onderdeel over sustainability op de website? 1 
Ad.1. Om te kunnen bepalen of er jaarverslagen en of sustainability reports zijn die geanalyseerd kunnen 
worden is het van belang te weten vanaf wanneer de samenwerking plaats vindt. 
Ad.2. Om te kunnen bepalen of er jaarverslagen zijn die geanalyseerd kunnen worden is het van belang te 
weten of er gegevens beschikbaar zijn om te kunnen analyseren. Om iets te kunnen zeggen over 
veranderingen sinds het aangaan van het partnerschap, moeten deze verslagen beschikbaar zijn, vanaf 
een jaar voor het aangaan van de samenwerking met het WWF. 
Ad.3. Is er sprake van aparte sustainability reporting? Zo ja, vanaf welk jaar zijn er sustainability reports 
beschikbaar? Aparte sustainability reports geven vaak veel meer informatie over duurzaamheid dan 
alleen een jaarverslag. Om iets te kunnen zeggen over veranderingen sinds het aangaan van het 
partnerschap, moeten deze verslagen beschikbaar zijn, vanaf een jaar voor het aangaan van de 
samenwerking met het WWF. 
Ad.4. Bij de afwezigheid van jaarverslagen en/of sustainability reports kan een apart sustainability 
onderdeel, of zelfs een aparte website toch informatie verschaffen over de samenwerking met het WWF. 
Heden ten dage zijn ook veel jaarverslagen al interactief in te zien via de website van de onderneming. 
Hierdoor kan de informatieverstrekking door de onderneming op de website niet buiten beschouwing 
worden gelaten.  
Dit deel van de analyse zal duidelijk maken welke ondernemingen data beschikbaar hebben voor het 
vervolg van het onderzoek en welke dus geschikt zijn voor de analyse. Indien over een bepaalde 
onderneming geen informatie kan worden gevonden valt deze geheel buiten de kwalitatieve en 
kwantitatieve analyse. Maar bijvoorbeeld ook als deze informatie in een andere taal dan het Nederlands 
of Engels is. Voor de kwalitatieve analyse kunnen vervolgens alle ondernemingen worden onderzocht die 
over informatie beschikken in het Nederlands en/of het Engels. Echter voor de kwantitatieve analyse zijn 
jaarverslagen en sustainability reports nodig van voor het aangaan van de samenwerking met het WWF. 
In de volgende paragraaf zal dit verder worden uitgelegd.  
3.4.2 Dataverzameling 
In deze paragraaf zal het proces van de data verzameling worden besproken. Na het vaststellen van de 
methodiek en het vaststellen van alle criteria waarop de kwantitatieve en kwalitatieve analyse ging 
plaatsvinden, is er een groot overzicht gecreëerd, waaruit de data voor de analyse kan worden 
geselecteerd en geanalyseerd. Voor deze analyse is onder andere Microsoft Excel gebruikt. Met behulp 
                                                   
1 Via websites als http://web.archive.org kun je achterhalen hoe lang een website  al in de lucht is, echter als de ‘url’ veranderd is of de 
 indexering van de website  zijn, de uitkomsten niet meer betrouwbaar. Echter dit laat niet zien wat er is veranderd. Het is daardoor niet 
mogelijk om iets over veranderingen op een website te zeggen door de tijd heen.  
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van draaitabellen zullen er selecties uit de data gemaakt worden. Op deze manier kunnen trends worden 
waargenomen.  
In het algemeen zijn de data verzameld door de ondernemingen te googelen en per website te kijken wat 
er beschikbaar was aan informatie. Aanvankelijk is er gezocht door naar een website van een 
onderneming te gaan en dan vervolgens op de website te zoeken naar de benodigde rapportages en 
informatie. Echter zo werd niet altijd alle benodigde en beschikbare informatie gevonden. Waar dit niet 
direct iets opleverde is er nog een uitgebreidere google-search gedaan. Er is gezocht op de volgende 
begrippen gevolgd door de naam van de onderneming en jaartal (dus bijvoorbeeld: ‘annual report 
Unilever 1990’): ‘annual report’, ‘sustainability report’, ‘CSR report’, ‘CSR’, ‘Sustainability’, ‘jaarverslag’, 
‘MVO verslag’, ‘duurzaamheidsverslag’, ‘annual review’, environmental report’, ‘environment’ en 
‘financial information’. Zo bleken voor een aantal ondernemingen wel gegevens beschikbaar, alleen 
werkte de link naar deze gegevens niet op de website, of kon deze link niet altijd via de website worden 
gevonden. 
Sommige ondernemingen maakten onderdeel uit van een grotere groepsmaatschappij, waarbij 
bijvoorbeeld een lokale tak van de onderneming een partnerschap is aangegaan met het WWF, maar 
waar geen aparte jaarverslagen van beschikbaar zijn. In deze gevallen zijn de verslagen van de 
groepsmaatschappij gebruikt voor de content analyse.  
Voor de content analyse van de jaarverslagen zijn uiteindelijk slechts 32 van de 45 ondernemingen 
gebruikt. In bijlage 2 een overzicht van de ondernemingen die zijn weggelaten uit de analyse. Voor deze 
ondernemingen waren er geen gegevens beschikbaar in de vorm van jaarverslagen en/of sustainability 
reports, die konden worden geanalyseerd. Het niet beschikbaar zijn van de gegevens heeft uiteenlopende 
redenen; een belangrijke daarvan is het geen informatie beschikbaar hebben op de website. Een andere 
belangrijke reden was het wel beschikbaar hebben van informatie, maar alleen in de lokale taal en niet in 
het Engels of Nederlands. Ook deze ondernemingen vielen af.  
Hierdoor veranderde voor de data-analyse ook de samenstelling van de type samenwerking. Door het 
afvallen van 13 ondernemingen, is de verdeling over de typen samenwerking als volgt veranderd (zie tabel 
1). Opvallend in de nieuwe verdeling is dat de ondernemingen welke een samenwerking hebben op alleen 
duurzame bedrijfsvoering of alleen op het gebied van communicatie zijn afgenomen in aantal.  
Indien er wel gegevens beschikbaar waren, zijn zoveel mogelijke data verzameld. In de volgende paragraaf 
is omschreven welke data er precies is verzameld. In hoofdstuk 4 worden de resultaten van deze data en 
de analyses besproken. 
Van de 32 geanalyseerde ondernemingen bleken er 23 ondernemingen ook gegevens beschikbaar te 
hebben van voor het aangaan van het partnerschap en na het aangaan van het partnerschap. Sommige 
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partnerschappen zijn al afgesloten in de jaren tachtig van de vorige eeuw, of aan het begin van deze eeuw, 
wat wellicht een verklaring biedt voor de beschikbaarheid van deze jaarverslagen en/of sustainability 
reports. Deze ondernemingen zijn volledig uitgesloten van de kwantitatieve content analyse. Ze zijn wel 
opgenomen in de kwalitatieve content analyse. In tabel 2 de tabel met het overzicht van deze 
ondernemingen. 
 
Type samenwerking. Oud Nieuw 
Duurzame bedrijfsvoering  
Communicatie  
Filantropisch 
17% 21,9% 
 
Communicatie 
filantropisch 
4% 3% 
Filantropisch 13% 15,6% 
Duurzame bedrijfsvoering  24% 31,3% 
Duurzame bedrijfsvoering  
Communicatie  
22% 21,8% 
Communicatie  20% 6,3% 
Tabel 1: De oude verdeling van de typen samenwerking met het WWF vs. de nieuwe verdeling. 
 
Onderneming samenwerking vanaf Beschikbaarheid 
 jaarverslag en/of 
sustainability report v.a. 
Cargill 2009 2013 
GOOGLE (ALPHABET) 2003 2014 
IKEA 2002 2011 
Migros-Genossenschafts-
Bund 
2007 2009 
SEB Fonder 1985 1997 
Skandia 1988 2006 
Unilever 1990 1991 
Canon 1998 1999 
Tommy Hilfiger 2015 Geen rapport beschikbaar na 
het aangaan van de 
samenwerking. 
Tabel 2: Ondernemingen waar geen jaarverslagen en/ of sustainability report beschikbaar van zijn voor het aangaan van het 
partnerschap met het WWF of na het aangaan van het partnerschap met het WWF. 
3.5. Content Analyse 
Voor dit onderzoek zal gebruik gemaakt worden van een kwalitatieve en kwantitatieve content analyse. 
Een content analyse geeft de mogelijkheid om repliceerbare en valide gevolgtrekkingen te verzamelen 
van een recent fenomeen in haar context (Yin, 1994). Een content analyse geeft zelfs de mogelijkheid om 
de tekst van een verhaal te codificeren in verschillende categorieën (Cho, 2009). Deze methodiek wordt 
vaker toegepast in vergelijkbaar onderzoek zoals Cho (2009) Cho, Patten & Roberts (2006) en Patten 
(2002). Het codificeren en indexeren om de inhoud van annual reports te analyseren is een vaker 
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gebruikte methodiek (Wiseman, 1982; Cho, 2009; Cho, Patten & Roberts, 2006; Patten 2002). Wiseman 
(1982) geeft aan dat deze methodiek is ontwikkeld om objectief de informatie, die is vastgelegd in de 
jaarverslagen en environmental disclosure, te analyseren. Daarnaast is deze methodiek bruikbaar, omdat 
de resultaten van verschillende ondernemingen vergeleken kunnen worden (Wiseman, 1982). In bijlage 5 
tot en met 7 zijn een aantal voorbeelden van de gebruikte score-kaarten opgenomen. In bijlage 5 is de 
index gebruikt door Wiseman (1982) toegevoegd. Deze index is gebaseerd op een review van de al 
bestaande literatuur en items die als essentieel werden beschouwd, wanneer er sprake is van een 
complete environmental disclosure (Wiseman, 1982). Bij het uitvoeren van de analyses zijn er vervolgens 
verschillende scores toegekend aan der verschillende items. In het onderzoek van Wiseman (1982) zijn de 
content analyses vervolgens uitgevoerd door de auteur en nog twee andere codeurs en zijn de 
uitkomsten vervolgens vergeleken en waar nodig op elkaar afgestemd. Cho et al. (2006) hebben hun 
methodiek vervolgens gebaseerd op die van Wisman (1982). In dit onderzoek is de content analyse 
gedaan op 8 punten (zie bijlage 6) in plaats van de 18, uit het onderzoek van Wiseman (1982). Cho (2009) 
past ook deze codering weer aan gebruikte voor zijn content analyse nog 4 punten waarop de content van 
het jaarverslag is geanalyseerd. Cho (2009) geeft daarbij aan dat deze codering (zie bijlage 7) is gebaseerd 
op de codering gebruikt in onder andere Patten, (2002), en Cho et al. (2006). 
 
Het hoofddoel is de diepgang waarmee het onderzoek wordt gedaan en de focus van het onderzoek. Er 
moet genoeg informatie verzameld kunnen worden om unieke kenmerken te kunnen verklaren, alsmede 
de overeenkomsten tussen verschillende cases (Ghauri, 2006). Volgens Yin (1994) zijn case studies met 
name geschikt om hoe en waarom vragen te beantwoorden. In dit onderzoek willen we graag weten of, 
hoe, wat en waarom er veranderingen plaatsvinden in jaarverslagen en sustainability reports op het 
gebied van verduurzaming. Kwalitatief case studie onderzoek maakt gebruik van het verzamelen van data 
uit verschillende bronnen, zoals rapportages, observaties, interviews, et cetera (Ghauri, 2006). Kwalitatief 
onderzoek is meer beschrijvend van aard en daarmee geschikt om deze vragen te beantwoorden.  
Kwantitatief onderzoek drukt resultaten uit in cijfers. Door codificeren van een aantal uitkomsten kan er 
geobjectiveerd worden of er veranderingen hebben plaats gevonden en kunnen deze veranderingen 
vergeleken worden. 
In dit onderzoek zal gebruik gemaakt worden van een zowel kwalitatief als een kwantitatieve analyse.  
In kwalitatief onderzoek gaat het om de authenticiteit van de data en niet zozeer om de betrouwbaarheid 
van de analyse (Ghauri, 2006). Dit betekent dat de data geïnterpreteerd moeten worden in de context 
waarin ze geproduceerd worden (Ghauri, 2006). De analyse is uitgevoerd in een aantal stappen en heeft 
geleid tot het hoe en waarom van de gekozen methodiek voor de content analyse. 
Stap 1 
De eerste stap is het uiteen zetten van de 32 cases, waarbij ingegaan wordt op de gegevens die het WWF 
beschikbaar heeft gesteld, met betrekking tot het partnerschap, per onderneming. Uit het voorgaande is 
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al gebleken dat er 45 ondernemingen zijn gevonden in de rapportages van het WWF, die een 
partnerschap hebben met het WWF, waarvan er 13 ondernemingen afvallen, omdat daar geen of te 
weinig gegevens van beschikbaar zijn, zie bijlage 2. Tevens is in het vorige hoofdstuk al gebleken dat er 
drie verschillende typen samenwerkingsverbanden zijn, die een onderneming met het WWF kan aangaan. 
In het eerste deel van de analyse wordt gekeken naar welke ondernemingen een partnerschap hebben 
met het WWF; wat is het type onderneming, tot welke sector behoort zij? Van welke type samenwerking 
is er sprake? Wat is de monetaire omvang van de samenwerking? Hoe verhoudt deze zich tot de omzet en 
winst van de onderneming? Wat is de natuurbeschermingsfocus van het partnerschap? Wordt het WWF-
partnerschap genoemd op de website, in het jaarverslag of sustainability report?  
In dit onderzoek wordt er vanuit gegaan (zoals gemotiveerd in 3.3) dat het WWF een salient stakeholder is. 
Het is interessant om te weten of het WWF ook genoemd wordt in het jaarverslag/ sustainability report of 
op de website. Het kan er wellicht op duiden of er ook een verdere inhoudelijke aanpassing van het 
jaarverslag en/of sustainability report heeft plaatsgevonden. Daarnaast is het interessant om te weten of 
de onderneming al beleid had over milieu, verduurzaming, etc. voordat het partnerschap werd aangegaan. 
Gegevens over al bestaand beleid betreffende milieu, verduurzaming, etc. voordat het partnerschap werd 
aangegaan kunnen aangeven waarom de onderneming de samenwerking met het WWF is aangegaan en 
vice versa. In het corporate partnerschap report van 2015 heeft het WWF over samenwerking met 
ondernemingen die de grootste potentie hebben om bedreigingen van biodiversiteit, natuurbehoud, 
ontbossing, overbevissing, waterschaarste en klimaatverandering terug te dringen (WWF, 2015). Indien er 
al bestaand beleid was, met betrekking tot duurzaamheid, zegt dit wellicht iets over wat het WWF onder 
grote potentie verstaat. Omdat de samenwerking met partners erop is gericht op een gemeenschappelijk 
begrip van vraagstukken, verwacht je zeker al bestaand beleid met betrekking tot duurzaamheid. 
Stap 2 
De volgende stap is de kwantitatieve analyse. Tijdens de kwantitatieve content analyse van de 
jaarverslagen en sustainability reports is beoordeeld of een bepaald type milieu onderwerp besproken 
wordt in het jaarverslag en of dit, na aangaan van het partnerschap, verandert (deze methodiek is 
gebaseerd op Cho, 2009). Er wordt hier nadrukkelijk gekeken naar veranderingen door de tijd heen. 
Aangezien verslagen momentopnames zijn, terwijl een website continue geactualiseerd wordt, blijft de 
website van de onderneming buiten beschouwing.  
Zoals in het voorgaande besproken heeft Cho (2009) een content analyse uitgevoerd op 4 punten (zie 
bijlage 7). Cho (2009) telde voor dit onderzoek hoe vaak deze 4 punten(zie bijlage 7) werden besproken in 
het jaarverslag van een onderneming. Voor deze kwantitatieve analyse heeft hij de website en de CSR 
disclosure buiten beschouwing gelaten. Voor dit onderzoek is er gebruik gemaakt van een vergelijkbare 
methodiek echter er zijn wel een aantal aanpassingen gedaan.  
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Cho (2009) gebruikt deze methodiek om legitimatiestrategieën van ondernemingen te kunnen 
operationaliseren. In dit onderzoek gaan we uit van het WWF als salient stakeholder en willen we 
verschillende jaarverslagen en sustainability reports vastleggen door de tijd heen. Deze analyse wordt 
gedaan op de jaarverslagen en/of sustainability reports. Cho (2009) heeft de rapportage van 1 
onderneming geanalyseerd, in dit onderzoek zijn er potentieel 45 ondernemingen, die geanalyseerd 
zouden kunnen worden. 
In dit onderzoek wordt gekeken, of de sustainability reporting van een onderneming verandert na het 
aangaan van een partnerschap met een salient stakeholder (het WWF). Verandert de sustainability 
reporting op een bepaald onderwerp, naar aanleiding van het aangaan van een partnerschap, omdat dit 
de doelstelling van het partnerschap is. Bijvoorbeeld: als de doelstelling van het partnerschap is het 
verduurzamen van de bedrijfsvoering, door middel van het verduurzamen van de grondstofketens en 
wordt aangegaan op het gebied van zuiver drinkwater, blijkt dan uit de rapportage dat men op dit vlak 
beleid heeft gemaakt en wat de economische impact hiervan is op de onderneming? Zo ja, dan resulteert 
dit in een positieve score. 
Er zijn concreet 3 punten waarop wordt gelet bij het lezen van de jaarverslagen en/of sustainability 
reports: 
1. Is er een verklaring of bespreking van milieubeleid, bezorgdheid over het milieu en toewijding 
aan milieubescherming door de onderneming. 
2. Wordt er in het jaarverslag en/of sustainability report het terugdringen van de CO2-uitstoot, 
verminderen van energiegebruik, terugdringen van afval? 
3. Worden de doelstellingen van het partnerschap met het WWF besproken, en is er duidelijk wat er 
verandert na het aangaan van het partnerschap?  
Deze punten wijken af van Cho (2009). Alleen punt 1 en 2 zijn vergelijkbaar met Cho (2009). Deze keuze is 
gemaakt, omdat bijvoorbeeld een verandering in wetgeving en daardoor een verandering in rapportage 
geen indicatie is of die verandering is doorgevoerd vanwege het partnerschap met het WWF. 
In paragraaf 3.4 is besproken dat het WWF partnerschappen aangaat met ondernemingen, die gericht zijn  
op een gemeenschappelijk begrip van vraagstukken, gedeelde ambities of activiteiten en een bereidheid 
om zich in het openbaar hierover uit te spreken. Hieruit kan worden afgeleid dat het WWF de 
samenwerking zoekt met die ondernemingen, die al bezig zijn met verduurzaming van de grondstofketens 
of de bedrijfsvoering.  
Doelstellingen met betrekking tot het verduurzamen van de ondernemingen zijn specifiek en op de 
onderneming gericht. Deze kunnen ook invloed hebben op de ondernemingen. Zoals de beperkte 
beschikbaarheid van grondstoffen, of omdat er met grondstoffen gewerkt wordt met een bepaald 
keurmerk, waardoor deze bijvoorbeeld duurder zijn. De ondernemingsleiding zal de strategie van de 
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onderneming hierop moeten aanpassen. Het aangaan van het partnerschap, op bijvoorbeeld het vlak van 
grondstoffen, kan van invloed zijn op de kosten van de onderneming voor deze grondstof. 
Om te bepalen of er een verandering heeft plaatsgevonden in de jaarverslagen en/of sustainability 
reports naar aanleiding van het partnerschap, zijn de jaarverslagen en/of sustainability reports gelezen 
van het jaar voor het aangaan van het partnerschap (T-1). Het jaar van het aangaan van het partnerschap 
(T=0) en het jaar na het aangaan van het partnerschap (T+1). Tijdens het lezen wordt er bijgehouden 
welke veranderingen zijn waargenomen. Er wordt bewust ook naar de rapportage op T=0 gekeken, omdat 
er niet bekend is in welke periode van het jaar het partnerschap is aangegaan en dus vanaf wanneer er 
veranderingen in de strategie en of werkwijze van de ondernemingen zijn. Indien al deze veranderingen 
samen zijn terug te herleiden naar het partnerschap, dan ontvangt de onderneming een positieve score. 
De gebruikte methodiek is niet volledig vergelijkbaar met de door Cho (2009) gebruikte methodiek. Het 
belangrijkste verschil is dat er niet is geteld hoe vaak een bepaald punt werd besproken in het jaarverslag. 
In plaats daarvan zijn bovengenoemde 3 onderwerpen genomen als leidraad voor het vaststellen van 
veranderingen in de onderzochte jaarverslagen en sustainability reports. Bovendien heeft Cho (2009) 
ervoor gekozen om in het belang van consistentie alleen naar jaarverslagen te kijken. Voor dit onderzoek 
is gekozen om zowel naar de jaarverslagen te kijken als naar de sustainability reports. Cho (2009) 
onderzocht maar één onderneming (Total SA).  
Voor de kwantitatieve analyse zijn 23 ondernemingen onderzocht, op drie specifieke tijdpunten. Deze drie 
tijdspunten liggen grofweg tussen 1990 en 2015 en deze ondernemingen zijn verspreid over landen en 
verschillende branches. Dit maakt dat er per onderzochte onderneming sprake kan zijn van andere 
regelgeving en eisen die gesteld worden van de verslaglegging. Deze verschillen vallen buiten de scoop 
van dit onderzoek.  
Er zal tijdens de analyse niet specifiek worden gezocht of gelet op bepaalde woorden in een document, 
noch wordt er bijgehouden hoe vaak een bepaald onderwerp aan de orde komt. Het gaat om de 
inhoudelijk waar te nemen veranderingen in het onderdeel sustainability in het jaarverslag/ sustainability 
report. De beoordeling of de verandering gekwalificeerd wordt is door de onderzoeker gedaan. Hierbij is 
niet gelet op een verandering ‘an sich’, maar of deze logischerwijs verband kan houden met het 
partnerschap. Bijvoorbeeld: als een onderneming een samenwerking heeft op het duurzaam beheer van 
rubberplantages, vindt er dan een verandering plaats in de sustainability reporting. Of: de onderneming 
hoeft het partnerschap niet expliciet te benoemen, maar als deze vermeldt dat de doelstellingen zijn 
veranderd of aangescherpt en dat actie x, y en z worden ondernomen om deze doelstelling te halen’ dan 
is dit voldoende voor een positieve score. In bijlage 8 is een voorbeeld opgenomen van deze analyse.  
Normaliter zou de kwalificatie door twee verschillende onderzoekers worden uitgevoerd en eventuele 
verschillen tussen de onderzoekers besproken. Een tekortkoming van dit onderzoek is dat de kwalificatie 
niet door een tweede onderzoeker is gedaan. 
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Om deze analyse te kunnen doen is het van belang dat er jaarverslagen zijn van voor het begin van de 
samenwerking. Het jaarverslag bevat een verslag van de ondernemingsleiding over het afgelopen 
boekjaar. Hierin worden niet alleen de economische ontwikkelingen besproken, maar ook de strategie 
van de onderneming, en haar positie ten opzichte van de markt (Hoogendoorn & Vergoossen, 2012). De 
ondernemingsleiding legitimeert hiermee haar beleid ten opzichte van de aandeelhouders, stakeholders 
en overige geïnteresseerden. Indien aanwezig zullen ook aparte sustainability reports worden 
meegenomen in de analyse. Volgens KPMG (2015) zijn ondernemingen, gedurende de laatste decennia en 
op vrijwillige basis, sustainability reports aan het ontwikkelen, omdat CSR disclosure voor veel 
ondernemingen vrijwillig is en dit in tegenstelling tot het jaarverslag niet vrijwillig, bijvoorbeeld voor 
beursgenoteerde ondernemingen. Het jaarverslag kan echter ook CSR disclosure bevatten, omdat dit past 
in de strategie van de ondernemingsleiding. 
Deze kwantitatieve analyse resulteert in drie mogelijke scores voor een onderneming: 
 “x” Onvoldoende gegevens beschikbaar om de analyse uit te voeren. 
 “0” Er hebben geen veranderingen plaatsgevonden in de jaarverslagen/ sustainability reports na 
het aangaan van het partnerschap met het WWF. 
 “1” Er zijn veranderingen waargenomen in de jaarverslagen en/of sustainability reports van de 
onderneming, die volgens bovenstaande methodiek zijn te herleiden naar het partnerschap met 
het WWF. Het partnerschap hoeft niet expliciet benoemd te zijn in de rapportages. 
Vervolgens zullen deze scores, net zoals bij stap 1, gekoppeld worden aan de type samenwerking, sector 
waar de onderneming actief is, de monetaire omvang en de focus van de samenwerking. Door dit te doen 
kunnen er mogelijk verbanden worden gelegd tussen het type samenwerking, focus van de samenwerking, 
monetaire omvang etc.. Omdat het een kleine steekproef betreft zal er alleen een beschrijving 
plaatsvinden van mogelijke verbanden, er zullen geen statistische analyses op worden uitgevoerd. 
Stap 3 
De volgende stap is een kwalitatieve content analyse. Een score van stap 2, zegt ‘an sich’ nog niet veel, 
omdat de score alleen aangeeft dat er veranderingen hebben plaatsgevonden en geen inzicht geeft in de 
achtergronden van de veranderingen. In dit onderdeel wordt er inhoudelijk ingegaan op de veranderingen 
in de jaarverslagen en/of sustainability reports. Voor dit deel van de analyse wordt ook de website 
bekeken. Wordt het WWF hier bijvoorbeeld genoemd als aanstichter van de veranderingen, of wordt er 
een andere reden genoemd? 
Tot slot, een stap die uit de analyse is weggelaten. Patten (2002) laat ook de hoeveelheid regels tellen die 
in de tekst van het jaarverslag zijn gebruikt, om sustainability te bespreken. Dit laatste was voor dit 
onderzoek niet haalbaar. Om de haalbaarheid van dit onderzoek te bepalen is er vooraf gekeken of er 
voldoende ondernemingen zijn die informatie op hun website hebben gepubliceerd. Daaruit bleek een 
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veelvoud aan gebruikte lettertypen, lay-out etc. Sommige ondernemingen rapporteren in 2 of meer 
kolommen per pagina, wat zou resulteren in een veelvoud aan regels en dus een vertekend beeld zou 
geven. 
3.6. Onderzoekskwaliteit 
Het doel van dit casus onderzoek is, om theorie verder te ontwikkelen, niet om een hypothese te testen. 
Het gebruik van meerdere casussen laat toe dat de onderzoeksvraag uitgebreider onderzocht kan worden. 
Het leidt er ook toe dat er robuustere, generaliserende en herhaalbare onderzoeksresultaten zijn, dan 
wanneer er slechts één casus wordt onderzocht (Eisenhardt & Graebner, 2007). Door de openbaarheid 
van data en de beschrijving van de methodiek kan het onderzoek worden herhaald.  
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Hoofdstuk 4: Resultaten 
4.1. Introductie 
In het eerste hoofdstuk is de doelstelling en de onderzoeksvraag van dit onderzoek besproken. In dit 
hoofdstuk zullen de resultaten worden besproken die uiteindelijk in het volgende hoofdstuk zullen leiden 
tot de beantwoording van deze vragen. 
4.2. Typen samenwerkingen 
Voor dit deel van de analyse is gebruik gemaakt van alle beschikbare informatie van een onderneming en 
ook de inhoudelijke informatie die een onderneming verschaft via het jaarverslag, sustainability report of 
website en/of welke te vinden is in de rapportage of website van het WWF. Zoals in het vorige hoofdstuk 
besproken’ zijn er voor dit deel van de analyse 32 van de 45 ondernemingen onderzocht. Er zijn 13 
ondernemingen uit de analyse weggelaten (zie bijlage 2), omdat er van deze ondernemingen, om 
uiteenlopende redenen, te weinig informatie beschikbaar was. 
In hoofdstuk 3 werd duidelijk dat het WWF onderscheid maakt tussen drie type samenwerkingsverbanden: 
1) Stimuleren van duurzame bedrijfsvoering 
2) Communicatie en verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
3) Filantropisch.  
In tabel 3 is uiteengezet welke type samenwerkingsverband een onderneming heeft met het WWF, wat 
de monetaire waarde is van dit partnerschap en de gemiddelde omzet en winst van de onderneming in de 
afgelopen drie jaar2. De tabel is zo gesorteerd dat de ondernemingen met het hoogste 
samenwerkingsbudget bovenaan staan.  
In zijn algemeenheid blijkt uit de gegevens dat de omvang van de omzet/winst niet noodzakelijk bepalend 
is voor de monetaire omvang van het partnerschap. Ook is de monetaire omvang van het partnerschap 
niet afhankelijk van het type samenwerking. Een van de ondernemingen met een grote budgettaire 
omvang is met de HSBC, een bank; deze onderneming doet grote donaties aan het WWF. 
Opvallend is dat Unilever onderaan de lijst staat, zeker in vergelijking met de omzet en winst van dit 
bedrijf en van bijvoorbeeld de MIGROS. Zo zijn ook de winst en omzet van Apple bijna drie maal zo hoog 
als die van Google/ALPHABET) terwijl het budget voor de samenwerking van Google/ALPHABET drie keer 
zo hoog is als dat van Apple. 
Verder valt op in deze tabel dat ondernemingen die een partnerschap op het gebied van duurzame 
bedrijfsvoering hebben, deze met name focussen op verduurzaming van de inkoop en 
verwerken/verminderen van afvalstoffen. Bij Sodexo is de verduurzaming gericht op de inkoop van 
                                                   
2 Deze gegevens zijn verzameld in verschillende valuta. In de tabel zijn alle waarden omgerekend naar Euro’s. In bijlage 3 een tabel met de 
gehanteerde wisselkoersen. 
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duurzame producten. De COOP is als supermarkt met name bezig met duurzame verpakkingen. Dit zien 
we ook terug bij onder andere de MIGROS en IKEA. 
Bedrijven die een filantropische samenwerking hebben met het WWF, doen dit om de algemene 
campagnes van het WWF te ondersteunen en/of ondersteunen specifieke campagnes voor bedreigde 
diersoorten en natuurbescherming. 
Onderneming Type samenwerking budget FY2015 (EUR) gemiddelde omzet laatste 
drie jaar (in milj.) Euro 
gemiddelde winst 
afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro 
HSBC Holding Filantropisch >3.000.000  € 50.816   € 16.731  
IKEA Duurzame bedrijfsvoering  >3.000.000  € 30.152   € 12.632  
Banco Do Brasil Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000  € 11.702  Geen informatie 
beschikbaar  
Bank of America  Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000  € 73.011   € 9.087  
COOP Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000  € 17.720   € 390  
GOOGLE 
(ALPHABET) 
Filantropisch 1.000.000 - 3.000.000  € 55.538   € 12.214  
H&M Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000  € 11.425   € 2.013  
Migros-
Genossenschafts-
Bund 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000  € 23.659   € 707  
Mondi Group Duurzame bedrijfsvoering  1.000.000 - 3.000.000  € 6.566   € 637  
The Coca-cola 
Company 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000  € 38.761   € 6.510  
Apple Filantropisch 500.000 – 1.000.000   € 166.019   € 36.724  
Canon Europe 
(CANON GROUP) 
Filantropisch 500.000 – 1.000.000   € 28.710   € 1.799  
Cargill Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000   €1.616   € 110.765  
KLM Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
500.000 – 1.000.000   € 9.745   € -65  
Loblaw 
Companies 
Limited 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
500.000 – 1.000.000   € 34.021   € 369  
Marcks & 
Spencer 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000   € 11.295   € 856  
McDonald's Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000   € 22.881   € 4.203  
Michelin Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000   € 11.073   €1.190  
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Onderneming Type samenwerking budget FY2015 (EUR) gemiddelde omzet laatste 
drie jaar (in milj.) Euro 
gemiddelde winst 
afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro 
SEB Fonder Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
500.000 – 1.000.000   € 1.754   € 4.600  
Skandia Filantropisch 500.000 – 1.000.000   € 66   € 31  
Sky Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid | filantropisch 
500.000 – 1.000.000   € 9.155   € 1.262  
Sodexo Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000   € 18.743   € 974  
Avon Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
250.000 – 500.000   € 8.474   € 140  
Fromageries Bel 
(BEL Group) 
Duurzame bedrijfsvoering  250.000 – 500.000   € 2.817   € 144  
Rabobank Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
250.000 – 500.000   € 12.995   € 2.021  
Electronic Arts Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
100.000 – 250.000   € 3.360   € 277  
Eneco Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
100.000 – 250.000   € 4.708   € 218  
Tommy Hilfiger 
(PVH CORP) 
Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000   € 6.297   € 326  
Unilever Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
100.000 – 250.000   € 50.502.   € 7.671  
University of 
Exeter 
Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000   € 341   € 29  
Albert Heijn 
(AHOLD) 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
Geen informatie 
beschikbaar  
 € 34.531   € 1.369  
Friesland 
Campina 
Duurzame bedrijfsvoering  Geen informatie 
beschikbaar  
 € 268   € 11  
Tabel 3: Type samenwerking, de monetaire omvang van de samenwerking, de gemiddelde omzet van de afgelopen drie jaar, en de 
gemiddelde winst van de afgelopen drie jaar 
In tabel 4 zijn de ondernemingen per type samenwerking gesorteerd. Vervolgens is er aangegeven van 
welke natuurbeschermingsfocus er sprake is en het partnerschap met het WWF genoemd werd en de 
onderneming al milieubeleid had voor het aangaan van het partnerschap. 
Voor het vervolg van de analyse is gebruik gemaakt van alle inhoudelijke verklaringen in het jaarverslag, 
sustainability report, of website van de onderneming. Dit is niet geobjectiveerd door de onderzoeker, 
omdat er van een aantal van deze ondernemingen (zie tabel 2) geen jaarverslagen en/of sustainability 
reports beschikbaar waren van voor het aangaan van het partnerschap en er dus niet geverifieerd kon 
worden of het milieubeleid al genoemd werd in de verslaggeving voor het aangaan van het partnerschap. 
Of omdat deze informatie afkomstig is van de website. Er is vertrouwd op de inhoudelijke informatie 
verstrekt door deze ondernemingen. Verklaring van de symbolen (tabel 4 t/m 10): 
 
 
 
 41 
 “x” Geen gegevens beschikbaar waar dit uit te herleiden valt.  
 “0” Het WWF partnerschap wordt nergens genoemd. Er is geen kenbaar milieubeleid voor het 
aangaan van het partnerschap. 
 “1” Het partnerschap met het WWF wordt benoemd in jaarverslag, sustainability reports en/of 
website. Uit de jaarverslagen/ sustainability reports blijkt dat er sprake is van milieubeleid voor 
het aangaan van het partnerschap. 
In tabel 5 en 6 is de informatie verder uitgesplitst in het aantal ondernemingen per type samenwerking 
dat al milieubeleid heeft voor het aangaan van het partnerschap (tabel 5). En het aantal ondernemingen 
per type samenwerking dat het WWF heeft benoemd als corporate partner (tabel 6).  
Uit tabel 5 blijkt dat 26 van de 32 ondernemingen al milieubeleid hadden voor het aangaan van het 
partnerschap met het WWF. Ondernemingen welke een partnerschap hebben op alleen het vlak van 
duurzame bedrijfsvoering, niet in combinatie met andere typen samenwerking, hebben altijd milieubeleid 
voor het aangaan van het partnerschap, blijkend uit de jaarverslagen en/of sustainability reports.  
Type Samenwerking Onderneming natuurbeschermingsfocus Milieubeleid 
voor 
partnerschap 
WWF 
partnerschap 
genoemd 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
Bank of America Algemene ondersteuning 1 1 
 Electronic Arts Algemene ondersteuning 0 0 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid | 
filantropisch 
Sky Bossen 1 1 
Duurzame bedrijfsvoering  Cargill Voedselveiligheid 1 1 
 Friesland 
Campina 
Voedsel en grondstoffen (palmolie, soja) 
| medeontwikkeling van pilot voor 
duurzame landbouw 
1 1 
 Fromageries Bel 
(BEL Group) 
Grondstoffen (melkproducten, soja) 1 1 
 IKEA Grondstoffen (hout, katoen) |bossen | 
vers water 
1 1 
 McDonald's Grondstoffen (rundvlees) | bossen | vers 
water 
1 1 
 Michelin Grondstoffen 1 1 
 Mondi Group Klimaat | grondstoffen (papier & pulp) | 
bossen | vers water 
1 1 
 Sodexo Klimaat | grondstoffen (rundvlees, 
kweekvis, palmolie, papier en pulp, 
witvis, soja) | vers water 
1 1 
 Tommy Hilfiger 
(PVH CORP) 
Vers water 1 1 
 University of 
Exeter 
Algemene ondersteuning 1 0 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
Banco Do Brasil Vers water 1 x 
 Eneco Klimaat | Grondstoffen (biobrandstoffen) 
| Bossen 
1 1 
 KLM Grondstoffen (biobrandstoffen, 
duurzame catering) | klimaat | oceanen | 
bossen 
1 1 
 Loblaw 
Companies 
Oceanen | vers water 1 1 
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Type Samenwerking Onderneming natuurbeschermingsfocus Milieubeleid 
voor 
partnerschap 
WWF 
partnerschap 
genoemd 
Limited 
 SEB Fonder Klimaat | oceanen X 0 
 The Coca-Cola 
Company 
Vers water | klimaat | grondstoffen 
(suikerriet) 
1 1 
 Unilever Klimaat | behoud van biodiversiteit 1 1 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
Albert Heijn 
(AHOLD) 
Grondstoffen en voedsel (wild gevangen 
vis, kweekvis, palmolie, papier en pulp, 
hout, soja) 
1 1 
 Avon Bossen | grondstoffen (palmolie) | 
bedreigde diersoorten 
0 1 
 COOP Klimaat | Behoud van biodiversiteit | 
grondstoffen en voedsel (wild gevangen 
vis, kweekvis, palmolie, papier en pulp, 
hout, soja) | oceanen | bossen 
1 1 
 H&M Vers water 1 1 
 Marcks & 
Spencer 
Grondstoffen (katoen, wild gevangen vis, 
hout) | vers water 
1 1 
 Migros-
Genossenschafts-
Bund 
Klimaat | behoud van biodiversiteit | 
grondstoffen en voedsel (wild gevangen 
vis, kweekvis, palmolie, papier en pulp, 
hout, soja) | oceanen | bossen 
1 1 
 Rabobank Voedsel en grondstoffen (kweekvis, 
palmolie, soja, rundvlees, suiker, katoen)  
1 1 
Filantropisch Apple Bossen 1 0 
 Canon Europe 
(CANON GROUP) 
Algemene ondersteuning | bedreigde 
diersoorten 
1 1 
 GOOGLE 
(ALPHABET) 
Bedreigde diersoorten 1 0 
 HSBC Holding Vers water x 1 
 Skandia Algemene ondersteuning 0 1 
Tabel 4: Type samenwerking, natuurbeschermingsfocus, milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap en 
benoemen partnerschap in jaarverslag, en/of sustainability reports en/of website. 
 
Type samenwerking Totaal aantal 
onderzochte 
ondernemingen 
per type 
samenwerking 
Type partnerschap met 
milieubeleid voor 
aangaan partnerschap 
Verdeling totaal 
aantal 
ondernemingen (%) 
Verdeling type 
partnerschap met 
milieubeleid voor het 
aangaan van het 
partnerschap (%) 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
2 1 6% 4% 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
| filantropisch 
1 1 3% 4% 
Duurzame bedrijfsvoering  10 10 31% 38% 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
7 5 22% 19% 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
7 6 22% 23% 
Filantropisch 5 3 16% 12% 
Totaal 32 26 100% 100% 
Tabel 5: aantal ondernemingen per type samenwerking dat al milieubeleid heeft voor het aangaan van het partnerschap 
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Type samenwerking Totaal aantal WWF benoemd als 
corporate partner 
verdeling totaal (%) verdeling WWF 
benoemd als corporate 
partner (%) 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
2 1 6% 4% 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
| filantropisch 
1 1 3% 4% 
Duurzame bedrijfsvoering  10 9 31% 33% 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
7 6 22% 22% 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
7 7 22% 26% 
Filantropisch 5 3 16% 11% 
Totaal 32 27 100% 100% 
Tabel 6: het aantal ondernemingen per type samenwerking dat het WWF heeft benoemd als corporate partner 
Uit tabel 6 blijkt dat 27 van de 32 ondernemingen het partnerschap van het WWF benoemen in het 
jaarverslag, sustainability reports en/of op de website. Ook hier geeft, procentueel gezien, het type 
samenwerking een indicatie voor het al dan niet benoemen van het corporate partnerschap in de 
verslaggeving.  
Type samenwerking, met 
natuurbeschermingsfocus 
op ’algemene ondersteuning’ 
Onderneming WWF partnerschap  Milieubeleid voor 
partnerschap 
Jaarverslag / 
sustainability reports 
beschikbaar van voor 
samenwerking 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
Bank of 
America 
1 1 Ja 
 Electronic 
Arts 
0 x Ja 
Duurzame bedrijfsvoering  University of 
Exeter 
0 1 Ja 
Filantropisch Canon Europe 
(CANON 
GROUP) 
1 1 Nee 
 Skandia 1 0 Nee 
Tabel 7: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ’algemene ondersteuning’, het benoemen van het 
partnerschap met het WWF en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
In tabel 7 is er een selectie gemaakt op ondernemingen welke een samenwerking hebben met een focus 
op algemene ondersteuning, al dan niet gecombineerd met een focus op bedreigde diersoorten. Er zijn 3 
ondernemingen van de 5, welke milieubeleid hadden voor het aangaan van het partnerschap en drie die 
het partnerschap met het WWF benoemd hebben in het jaarverslag, sustainability reports en/of website. 
Maar één van deze ondernemingen heeft een samenwerking op het vlak van duurzame bedrijfsvoering, 
de andere ondernemingen hebben een van de andere type samenwerkingen, niet gericht op duurzame 
bedrijfsvoering.  
Tabel 8 is vergelijkbaar met tabel 7, alleen is hier een selectie gemaakt op de focus klimaat, al dan niet 
gecombineerd met andere natuurbeschermingsfocussen, zoals een focus op behoud van biodiversiteit of 
op bepaalde grondstoffen. Het betreft 7 van de 32 ondernemingen welke een natuurbeschermingsfocus 
hebben op, onder andere, klimaat. Maar 1 van de 7 ondernemingen heeft het partnerschap niet benoemd 
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in het jaarverslag, sustainability reports en/of op de website. Wat hier tevens opvalt is dat alle type 
samenwerkingen gebaseerd zijn op duurzame bedrijfsvoering, al dan niet in combinatie met andere typen 
van samenwerking. 
Type samenwerking, met 
natuurbeschermingsfocus op onder andere 
‘klimaat’ 
Onderneming WWF 
partnerschap  
Milieubeleid 
voor 
partnerscha
p 
Jaarverslag / sustainability 
reports beschikbaar van voor 
samenwerking 
Duurzame bedrijfsvoering  Mondi Group 1 1 Ja 
 Sodexo 1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
SEB Fonder 0 x Nee 
 The coca-cola 
Company 
1 1 Ja 
 Unilever 1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie en 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
COOP 1 1 Ja 
 Migros-
Genossenschafts
-Bund 
1 1 Nee 
Tabel 8: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘klimaat’, het benoemen van het partnerschap met het 
WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
 
Type samenwerking, met 
natuurbeschermingsfocus op onder andere 
‘grondstoffen’ 
Onderneming WWF 
partnerschap  
Milieubeleid 
voor 
partnerscha
p 
Jaarverslag / sustainability 
reports beschikbaar van 
voor samenwerking 
Duurzame bedrijfsvoering  FrieslandCampina 1 1 Ja 
 Fromageries Bel 
(BEL Group) 
1 1 Ja 
 IKEA 1 1 Nee 
 McDonald's 1 1 Ja 
 Michelin 1 1 Ja 
 Mondi Group 1 1 Ja 
 Sodexo 1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
Eneco 1 1 Ja 
 KLM 1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie en 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
Albert Heijn 
(AHOLD) 
1 1 Ja 
 Marcks & Spencer 1 1 Ja 
 Rabobank 1 1 Ja 
Tabel 9: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘grondstoffen’, het benoemen van het partnerschap 
met het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
In tabel 9 is een vergelijkbare analyse gemaakt als in tabel 6 t/m 8 maar dan voor ondernemingen met 
een samenwerkingsfocus op grondstoffen. Het betreft hier 12 ondernemingen. Sommige van deze 
ondernemingen komen zowel in tabel 8 als tabel 9 naar voren. Dit komt omdat ze een focus op meerdere 
vlakken hebben. Dus grondstoffen, in combinatie met klimaat of bijvoorbeeld biodiversiteit. Ook hier valt 
op dat alle ondernemingen het partnerschap benoemd hebben en dat tevens alle ondernemingen al 
milieubeleid hadden voor het aangaan van het partnerschap. Een vergelijkbaar beeld wordt verkregen, 
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wanneer de natuurbeschermingsfocus wordt veranderd naar ‘vers water’ (zie tabel 10). Voor beiden geldt 
tevens dat op één onderneming na, alle typen samenwerking zijn gebaseerd op duurzame bedrijfsvoering, 
al dan niet gecombineerd met andere typen samenwerking. 
Type samenwerking, met 
natuurbeschermingsfocus op onder andere 
‘vers water’ 
Onderneming WWF 
partnerschap  
Milieubeleid 
voor 
partnerscha
p 
Jaarverslag / sustainability 
reports beschikbaar van 
voor samenwerking 
Duurzame bedrijfsvoering  IKEA 1 1 Nee 
 McDonald's 1 1 Ja 
 Mondi Group 1 1 Ja 
 Sodexo 1 1 Ja 
 Tommy Hilfiger 
(PVH CORP) 
1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
Banco Do Brasil 1 x Ja 
 Loblaw Companies 
Limited 
1 1 Ja 
 The coca-cola 
Company 
1 1 Ja 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie en 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
H&M 1 1 Ja 
Filantropisch HSBC Holding 1 x Nee 
Tabel 10: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘vers water’, het benoemen van het partnerschap met 
het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
 
4.3. Kwantitatieve content analyse  
In deze paragraaf zal ingegaan worden op de scores die uit de kwantitatieve content analyse zijn gekomen. 
Zoals in het vorige hoofdstuk besproken is de kwantitatieve analyse alleen uitgevoerd op ondernemingen 
waarvan jaarverslagen en/ of sustainability reports online beschikbaar zijn op de tijdstippen T-1, T=0 en 
T+1 (T= jaar van aangaan partnerschap).  
In paragraaf 3.4.2 is besproken dat er in totaal 9 ondernemingen uit de kwantitatieve analyse zijn 
weggelaten (zie tabel 2), wegens het niet beschikbaar zijn van voldoende informatie voor de analyse. Dit 
betekent dat er 23 van de 32 ondernemingen zijn geanalyseerd. In tabel 11 is weergeven hoe de verdeling 
is over het type samenwerking en het type samenwerking van de geanalyseerde ondernemingen. In het 
vervolg van deze paragraaf zal hier verder op worden ingegaan. 
Type samenwerking Totaal aantal Waarvan geanalyseerd 
Communicatie en verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 9 2 
Communicatie en verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid | filantropisch 2 1 
Duurzame bedrijfsvoering  10 7 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
8 5 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
10 6 
Filantropisch 6 2 
Totaal 45 23 
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Tabel 11: Verdeling type samenwerking en weergave van verdeling van het type samenwerking die zijn geanalyseerd 
De analyse in de vorige paragraaf is gemaakt op alle beschikbare informatie van een onderneming, 
waaronder ook de inhoudelijke informatie die een onderneming verschaft via het jaarverslag, 
sustainability report of de website. Voor de kwantitatieve analyse is alleen gebruik gemaakt van 
informatie in de jaarverslagen en/of sustainability reports waar deze beschikbaar waren. 
Deze kwantitatieve analyse resulteert in drie mogelijke scores voor een onderneming: 
 “x” Onvoldoende gegevens beschikbaar om de analyse uit te voeren 
 “0” Er hebben geen veranderingen plaatsgevonden in de jaarverslagen/ sustainability reports na 
het aangaan van het partnerschap met het WWF. 
 “1” Er zijn veranderingen waargenomen in de jaarverslagen en/of sustainability reports van de 
onderneming, welke logischerwijs zijn te herleiden naar het partnerschap met het WWF. Het 
partnerschap hoeft niet expliciet benoemd te zijn in de rapportages. 
In tabel 12 is weergegeven het overzicht van ondernemingen, met het type samenwerking, sector, score 
en een korte verklaring voor deze score. In de volgende paragraaf zal er dieper worden ingegaan op de 
verklaring van de score indien het partnerschap met het WWF deze score verklaard. 
Type samenwerking Onderneming Sector score Korte verklaring score. 
Communicatie en 
verhoging bewustzijn 
rondom 
duurzaamheid 
Bank of 
America 
Financiële 
Dienstverlening 
0 Weinig informatie over CSR in jaarverslag 
 Electronic Arts Entertainment 0 Geen gegevens beschikbaar over sustainability 
Communicatie en 
verhoging bewustzijn 
rondom 
duurzaamheid | 
filantropisch 
Sky Media, communicatie 
en entertainment 
1 Partnerschap WWF 
Duurzame 
bedrijfsvoering  
Friesland 
Campina 
Zuivelbedrijf 1 Partnerschap WWF 
 Fromageries 
Bel (BEL 
Group) 
Voedselindustrie 0 Het WWF wordt wel genoemd in de rapportage. Maar 
inhoudelijk is er weinig aan de rapportage veranderd 
 McDonald's Voedselindustrie & 
restaurants 
0 In de jaarverslagen weinig veranderingen zichtbaar, 
deze zijn puur financieel. Wel uitgebreide info op 
website 
 Michelin Auto-industrie 1 Partnerschap WWF 
 Mondi Group Verpakken, papier en 
pulp producten 
1 Partnerschap WWF 
 Sodexo Voedselindustrie & 
restaurants 
1 Partnerschap WWF 
 Tommy 
Hilfiger (PVH 
CORP) 
Kleding 0 Geen noemenswaardige veranderingen waargenomen 
in de rapportages, wel uitgebreide informatie op de 
website 
 University of 
Exeter 
Onderwijs 0 De samenwerking wordt niet benoemd door de 
Universiteit. 
Duurzame 
bedrijfsvoering | 
communicatie | 
verhoging bewustzijn 
rondom 
duurzaamheid 
Banco Do 
Brasil 
Financiële 
Dienstverlening 
1 Partnerschap WWF 
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Type samenwerking Onderneming Sector score Korte verklaring score. 
|filantropisch 
 Eneco Energie 1 Partnerschap WWF 
 KLM Luchtvaart 0 In de publiekrapportages is er geen wezenlijk verschil 
te onderscheiden. De MVO verslagen zijn pas vanaf 
2014 beschikbaar op de website. Er wel een 
uitgebreide website beschikbaar. 
 Loblaw 
Companies 
Limited 
Retail  0 In de jaarverslagen is er geen wezenlijk verschil te 
onderscheidden. 
 The Coca-Cola 
Company 
Dranken 0 Zeer uitgebreid over sustainability op de website 
echter geen aanzienlijk verschil in de jaarverslagen, en 
de sustainability reports zijn niet beschikbaar uit de tijd 
van voor de samenwerking 
Duurzame 
bedrijfsvoering | 
communicatie en 
verhoging bewustzijn 
rondom 
duurzaamheid 
Albert Heijn 
(AHOLD) 
Retail  1 Partnerschap WWF 
 Avon Gezondheid, en 
Persoonlijke verzorging 
1 Partnerschap WWF 
 COOP Retail  1 Partnerschap WWF 
 H&M Kleding 0 Verslagen zijn puur financieel, wel uitgebreide 
informatie beschikbaar over de samenwerking op de 
website. 
 Marcks & 
Spencer 
Retail 0 In de jaarverslagen weinig veranderingen zichtbaar. 
Wel uitgebreide info op website 
 Rabobank Financiële 
Dienstverlening 
1 Partnerschap WWF 
Filantropisch Apple Technologie 0 Puur financiële jaarverslagen, in het sustainability 
reports geen informatie over het partnerschap. 
 HSBC Holding Financiële 
Dienstverlening 
1 Partnerschap WWF 
Tabel 12 overzicht van ondernemingen, met het type samenwerking, sector, score en een verklaring voor 
deze score. 
 
Uit de scores blijkt dat in totaal 12 van de 23 onderzochte ondernemingen hun jaarverslag en/of het 
sustainability report hebben veranderd na het aangaan van het partnerschap met het WWF. Een aantal 
scores valt te verklaren omdat sommige ondernemingen geen sustainability report hebben maar een 
uitgebreid integraal jaarverslag. Het onderdeel van het sustainability report is dan vaak wat kleiner in 
omvang dan wanneer er een apart verslag is, zo bleek uit de observaties tijdens dit onderzoek. Zo heeft 
bijvoorbeeld Eneco pas vanaf 2016 een MVO-verslag, maar rapporteerde daar voor deze informatie in het 
jaarverslag. Sommige ondernemingen zoals McDonalds hebben de informatie die je vaak in het 
sustainability report aantreft alleen op de website staan. Er is dan veel informatie beschikbaar en soms 
ook erg toegespitst op de samenwerking met het WWF, maar omdat het niet mogelijk is te achterhalen 
wanneer de website is aangepast en welke aanpassingen zijn gedaan, is de website uit de kwantitatieve 
analyse gelaten. Echter deze informatie is wel meegenomen in de kwalitatieve analyse. Dit zal in de 
volgende paragraaf aan de orde komen. 
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Uit de resultaten is gebleken dat alleen KLM en Migros kort wetgeving aanstippen die relevant is voor hun 
sector. Alleen werd dit al benoemd in de rapportage voordat de samenwerking met het WWF is 
aangegaan.  
In tabel 12 zijn ook opgenomen het type samenwerking en de sector waarin de onderneming actief is. 
Wat hier opvalt is, dat bijvoorbeeld Eneco de enige is die de energiemaatschappijen vertegenwoordigt en 
dat KLM de enige luchtvaartmaatschappij is. Grote vervuilende ondernemingen uit bijvoorbeeld de 
oliesector ontbreken. Ook bij de niet onderzochte ondernemingen waren deze sectoren niet 
vertegenwoordigd, zie bijlage 4. De sector indeling is afkomstig van het WWF en geeft eigenlijk geen 
goede indruk. Uit de jaarverslagen blijkt dat ondernemingen zoals Fromagerie Bel en Friesland Campina 
concurrenten van elkaar zijn. Toch zijn ze in een verschillende sector geplaatst.  
In tabel 13 zijn de ondernemingen weergegeven waarvan de rapportage na het aangaan van het 
partnerschap is veranderd, namelijk het type samenwerking en de natuurbeschermingsfocus. In tabel 14 
dan de verdeling per type samenwerking van alle ondernemingen, de geanalyseerde ondernemingen en 
de ondernemingen die de verslaggeving hebben aangepast. Hieruit blijkt dat 10 van de 12 ondernemingen 
deze hebben aangepast en een samenwerking hebben gebaseerd op bedrijfsvoering al dan niet 
gecombineerd met andere typen samenwerking. Wanneer we naar de natuurbeschermingsfocus van deze 
ondernemingen kijken dan blijkt dat er bij 9 van de 10 sprake is van een focus op, onder andere, 
grondstoffen. 
In bijlage 4 is weergegeven in welke sector het WWF een onderneming indeelt. In tabel 12 en 13 is deze 
variabele ook weer opgenomen. Dan blijkt dat 4 van de 45 ondernemingen waarmee het WWF een 
partnerschap is aangegaan zijn ingedeeld in de sector financiële dienstverlening. Alle 4 voldeden aan de 
criteria voor de kwantitatieve analyse. Uit de resultaten blijkt dat 2 van de 4 ondernemingen in de 
financiële dienstverleningssector hun verslaggeving hebben aangepast na het aangaan van het 
partnerschap. De sector Retail laat vergelijkbare resultaten zien. Ook alle ondernemingen die door het 
WWF zijn ingedeeld in deze sector zijn meegenomen in de analyse en 3 van de 4 geanalyseerde 
ondernemingen hebben ook hun verslaggeving aangepast na het aangaan van het partnerschap. 
Type samenwerking Onderneming Sector natuurbeschermingsfocus 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid | 
filantropisch 
Sky Media, 
communicatie en 
entertainment 
Bossen 
Duurzame bedrijfsvoering  Friesland 
Campina 
Zuivelbedrijf Voedsel en grondstoffen (palmolie, soja) | 
medeontwikkeling van pilot voor duurzame landbouw 
 Michelin Auto-industrie Grondstoffen 
 Mondi Group Verpakken, papier 
en pulp producten 
Klimaat | grondstoffen (papier & pulp) | bossen | vers 
water 
 Sodexo Voedselindustrie & 
restaurants 
Klimaat | grondstoffen (rundvlees, kweekvis, palmolie, 
papier en pulp, witvis, soja) | vers water 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
Eneco Energie Klimaat 
Grondstoffen (biobrandstoffen) Bossen 
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Type samenwerking Onderneming Sector natuurbeschermingsfocus 
|filantropisch 
 Banco Do 
Brasil 
Financiële 
Dienstverlening 
Vers water 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
Albert Heijn 
(AHOLD) 
Retail  Grondstoffen en voedsel (wild gevangen vis, kweekvis, 
palmolie, papier en pulp, hout, soja) 
 Avon Gezondheid, en 
Persoonlijke 
verzorging 
Bossen | grondstoffen (palmolie) | bedreigde 
diersoorten 
 COOP Retail  Klimaat | Behoud van biodiversiteit | grondstoffen en 
voedsel (wild gevangen vis, kweekvis, palmolie, papier 
en pulp, hout, soja) | oceanen | bossen 
 Rabobank Financiële 
Dienstverlening 
Voedsel en grondstoffen (kweekvis, palmolie, soja, 
rundvlees, suiker, katoen)  
Filantropisch HSBC Holding Financiële 
Dienstverlening 
Vers water 
Tabel 13: ondernemingen waarvan de rapportage na het aangaan van het partnerschap is veranderd, het type 
samenwerking en de natuurbeschermingsfocus. 
 
Type samenwerking Totaal aantal geanalyseerde 
ondernemingen 
verandering in 
rapportage 
Communicatie en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
9 2 0 
Communicatie en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid | filantropisch 
2 1 1 
Duurzame bedrijfsvoering  10 7 4 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid |filantropisch 
8 5 2 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
10 6 4 
Filantropisch 6 2 1 
Totaal 45 23 12 
Tabel 14: verdeling per type samenwerking van alle ondernemingen, de geanalyseerde ondernemingen en de 
ondernemingen welke de verslaggeving hebben aangepast. 
In de vorige paragraaf is ook uitgebreid ingegaan op ondernemingen die het partnerschap met het WWF 
benoemd hebben in het jaarverslag, sustainability report, of op hun website en welke ondernemingen al 
milieubeleid hadden voor het aangaan van de samenwerking. In tabel 15 zijn deze gegevens gekoppeld 
aan de ondernemingen die de verslaggeving hebben aangepast na het aangaan van het partnerschap 
Hieruit blijkt dat alle ondernemingen het partnerschap benoemd hebben en dat 11 van de 12 
ondernemingen voor het aangaan van het partnerschap al een milieubeleid hadden. Opvallend is dat er 
maar 1 onderneming (Avon) is, die geen milieubeleid had voor het aangaan van het partnerschap. 
Onderneming Verandering in verslaggeving WWF partnerschap 
genoemd 
Milieubeleid voor partnerschap 
Albert Heijn (AHOLD) 1 1 1 
Apple 0 0 1 
Avon 1 1 0 
Banco Do Brasil 1 1 X 
Bank of America 0 1 1 
COOP 1 1 1 
Eneco 1 1 1 
Friesland Campina 1 1 1 
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Onderneming Verandering in verslaggeving WWF partnerschap 
genoemd 
Milieubeleid voor partnerschap 
Fromageries Bel (BEL Group) 0 1 1 
H&M 0 1 1 
HSBC Holding 1 1 X 
KLM 0 1 1 
Loblaw Companies Limited 0 1 1 
Marcks & Spencer 0 1 1 
McDonald's 0 1 1 
Michelin 1 1 1 
Mondi Group 1 1 1 
Rabobank 1 1 1 
Sky 1 1 1 
Sodexo 1 1 1 
The Coca-Cola Company 0 1 1 
University of Exeter 0 0 1 
Tabel 15: verandering in verslaggeving, benoeming WWF partnerschap in jaarverslag sustainability report en/of website 
en aanwijzingen milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
budget FY2015 
(EUR) 
Onderneming gemiddelde omzet laatste drie jaar (in 
milj.) Euro  
gemiddelde winst afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro  
1.000.000 - 
3.000.000 
Bank of America €73.011 €9.087 
 H&M €11.425 €2.013 
 The Coca-Cola 
Company 
€38.761 €6.510 
100.000 – 250.000  Tommy Hilfiger (PVH 
CORP) 
€6.297 €326 
 University of Exeter €341 €29 
250.000 – 500.000  Fromageries Bel (BEL 
Group) 
€2.817 €144 
500.000 – 
1.000.000  
Apple €166.019 €36.724 
 KLM €9.745 €-65 
 Marcks & Spencer €11.295 €856 
 McDonald's €22.881 €4.203 
 Loblaw Companies 
Limited 
€34.021 €369 
Tabel 16: Monetaire omvang samenwerking, gemiddelde winst en gemiddelde omvang van ondernemingen die hun 
verslaggeving niet hebben aangepast. 
Monetaire omvang 
samenwerking 
Onderneming gemiddelde omzet laatste drie jaar (in 
milj.) Euro  
gemiddelde winst afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro  
>3.000.000 HSBC Holding €50.816 €16.731 
1.000.000 - 3.000.000 COOP €17.720 €390 
 Mondi Group €6.566 €637 
 Banco Do Brasil €11.702 Geen informatie beschikbaar 
100.000 – 250.000  Eneco €4.708 €218 
250.000 – 500.000  Avon €8.474 €140 
 Rabobank €12.995 €2.021 
500.000 – 1.000.000  Michelin €11.073 €1.190 
 Sky €9.155 €1.262 
 Sodexo €18.743 €974 
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Monetaire omvang 
samenwerking 
Onderneming gemiddelde omzet laatste drie jaar (in 
milj.) Euro  
gemiddelde winst afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro  
Geen informatie 
beschikbaar 
Albert Heijn (AHOLD) €34.531 €1.369 
 Friesland Campina €268 €11 
Tabel 17: Monetaire omvang samenwerking, gemiddelde winst en gemiddelde omvang van ondernemingen die hun 
verslaggeving wel hebben aangepast. 
In tabel 16 en 17 is weergegeven hoe groot de monetaire omvang is van de samenwerking tussen 
ondernemingen die hun verslaggeving niet (tabel 16) hebben aangepast en de ondernemingen die dat wel 
gedaan hebben (tabel 17). In tabel 18 zijn de gemiddelden opgenomen van alle onderzochte 
ondernemingen samen, de ondernemingen waarbij geen veranderingen zijn waargenomen in de 
verslaggeving en de ondernemingen waarbij wel veranderingen zijn waargenomen in de verslaggeving. 
 gemiddelde omzet laatste drie jaar (in milj.) 
Euro 
gemiddelde winst afgelopen drie jaar (in 
milj.) Euro 
Alle onderzochte ondernemingen €24.494 €4.024 
Geen veranderingen in verslaggeving €34.237 €5.472 
Veranderingen in verslaggeving €15.562 €2.268 
Tabel 18 Gemiddelden van alle onderzochte ondernemingen samen, de ondernemingen waarbij geen veranderingen zijn 
waargenomen in de verslaggeving en de ondernemingen waarbij wel veranderingen zijn waargenomen in de 
verslaggeving. 
Uit deze drie tabellen blijkt dat de monetaire omvang van de samenwerkingen van ondernemingen 
waarbij geen veranderingen zijn waargenomen het hoogst is, maar dat ook de gemiddelde omzet en winst 
hoger liggen en zelfs boven het algehele gemiddelde van alle onderzochte ondernemingen. Echter de 
omzet en winst van Apple kan deze laatste twee verschillen verklaren. En het ontbreken van de 
gemiddelde winst van Banco do Brasil is ook van invloed op deze gemiddelden, omdat daar nu ‘0’ in 
ingevoerd. 
4.4 Kwalitatieve analyses 
In deze paragraaf zijn de gegevens van de kwalitatieve content analyse zoveel mogelijk inzichtelijk 
gemaakt. In dit deel zijn geen scores toegekend aan de aan- of afwezigheid van een bepaald onderwerp in 
de jaarverslagen of sustainability reports. Het betreft een inhoudelijke evaluatie van het beleid dat de 
ondernemingen kenbaar maken via de jaarverslagen, sustainability reports of de website. 
Uit de meeste verzamelde informatie komt naar voren dat ondernemingen die een samenwerking hebben 
met het WWF op het gebied van een duurzame bedrijfsvoering dit met name doen om de keten te 
verduurzamen; dat wil zeggen: zorgen dat duurzaamheid van belang is bij ketenpartners. Dat er zo 
duurzaam mogelijk ingekocht wordt en zo min mogelijk afval geproduceerd. Tevens gaat het dan om 
terug dringen van het energieverbruik en CO2 uitstoot.  
In paragraaf 4.4.1 is voor alle ondernemingen die hun verslaggeving hebben aangepast na het aangaan 
van het partnerschap aangegeven wat de verandering inhoudt. In paragraaf 4.4.2 worden kort de 
ondernemingen besproken die niet hun verslaggeving hebben aangepast na het aangaan van het 
partnerschap. Ten slot wordt er in paragraaf 4.4.3 ingegaan op een aantal ondernemingen die niet in de 
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kwantitatieve analyse zijn meegenomen, omdat er geen jaarverslag en/of sustainability report was voor 
het aangaan van het partnerschap. 
 
4.4.1 Ondernemingen waarvan de verslaggeving is aangepast na het aangaan van het partnerschap met 
het WWF. 
In deze paragraaf zullen alle ondernemingen besproken worden, die na het aangaan van het partnerschap 
hun verslaggeving hebben veranderd. Deze veranderingen zijn zodanig geweest dat de 
natuurbeschermingsfocus uit de verslaggeving te herleiden is. Per onderneming zal kort worden 
aangegeven waarom zij een positieve score hebben gekregen bij de kwantitatieve analyse. 
 
Ahold 
Voor het aangaan van het partnerschap met het WWF schrijft Ahold in haar jaarverslag dat ze bezig is met 
het energie-efficiënter maken van winkels met een bovengemiddeld energieverbruik en het reduceren 
van afval. Daarnaast zijn ze bezig met het handig inzetten van efficiënte rijstijlen bij de distributie van haar 
goederen, om zo ook hier de milieu impact te verminderen. Na het aangaan van het partnerschap met het 
WWF is er vervolgens een uitgebreid apart sustainability report. In dit rapport wordt uitgebreid ingegaan 
op zogenaamde ‘critical commodities’. Ze hebben het hier over grondstoffen zoals, palmolie, cacao, vis, 
katoen, soja, olie en thee. De natuurbeschermingsfocus van de samenwerking met het WWF is gebaseerd 
op de meeste van deze grondstoffen (zie tabel 4). Over vis wordt er bijvoorbeeld aangegeven dat men het 
belangrijk vindt dat dit op een duurzame manier gevangen dan wel gekweekt wordt. Zij benoemen hier 
het WWF als partner die Ahold ondersteunt in de ontwikkeling van een duurzaam beleid op dit vlak. Ook 
op het vlak van duurzame bedrijfsvoering is er een verandering ten opzichte van het vorige jaarverslag. In 
het sustainability report is aangegeven dat men de veranderingen omtrent het klimaat erg serieus neemt 
en dat ze het met de wetenschappelijke gemeenschap eens is dat er actie ondernomen moet worden. In 
de eigen bedrijfsvoering doet Ahold dit, door middel van het terugdringen van de ecologische voetafdruk, 
het verminderen van waterverbruik en het terugbrengen van afval. Vervolgens wordt er in elk jaar 
uitgebreid gerapporteerd over deze onderwerpen in het sustainability report. 
Avon 
Deze onderneming gaat in 2010 een samenwerking aan met het WWF. Dit bedrijf had al een uitgebreide 
sustainability report voor het aangaan van het partnerschap. Vanaf 2011 wordt de samenwerking met het 
WWF expliciet benoemd. De natuurbeschermingsfocus richt zich op de ontbossing in, onder andere- 
Borneo en Sumatra, en zet zich gezamenlijk in tegen en beschermt zo de daar bedreigde diersoorten en 
de biodiversiteit. Ook het beleid omtrent de inkoop van palmolie is gericht op het tegengaan van 
ontbossing. In het sustainability report van 2013 (tijdens het partnerschap) wordt er zeer uitgebreid 
gerapporteerd over het terugdringen van de CO2 emissies van de onderneming, evenals het terugdringen 
van het energie- en waterverbruik. Tevens wordt er ook weer expliciet ingegaan op de samenwerking met 
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het WWF als het gaat om ontbossing en duurzame inkoop van bijvoorbeeld palmolie. Deze onderwerpen 
kwamen voor het aangaan van het partnerschap niet, of in mindere mate aan de orde. 
Coop 
In 2002 wordt de samenwerking met het WWF aangegaan. In 2002 is er in het haar verslag een onderdeel 
opgenomen over verduurzaming van de bedrijfsvoering. Deze is vergelijkbaar is met die van Ahold. Er 
wordt bijvoorbeeld ingegaan op het CO2 reductie en het verminderen van afval. In 2003, na het aangaan 
van het partnerschap, is de verslaglegging uitgebreider en gaat niet langer alleen over de verduurzaming 
van de bedrijfsvoering, maar richt zich ook op de natuurbeschermingsfocus van het partnerschap, zijnde 
de inzet tegen ontbossing en de transparante inzet van grondstoffen zoals, palmolie. 
Eneco 
Vanaf 2010 werkt Eneco samen met het WWF. Ze doen mee aan het ‘Climate Savers Program’ en zijn in 
2011 de enige energiemaatschappij die hieraan deel neemt, wat inhoudt dat er verduurzaming van de 
energievoorraad plaats vindt. In het jaarverslag van 2009 (tijdens het partnerschap) schrijft Eneco dat ze 
uitgeroepen is tot de schoonste energieproducent van Nederland door Greenpeace. De samenwerking 
met het WWF wordt vanaf 2010 genoemd in het jaarverslag. Ook wordt er aandacht besteed aan wat de 
samenwerking inhoudelijk inhoudt: de doelstelling met betrekking tot verduurzaming wordt aangescherpt 
en versneld uitgevoerd. Zij geven in hun jaarverslag zelf aan dat het WWF alleen samen werkt met 
bedrijven die in hun branche aantoonbaar voorlopers willen zijn en blijven op het gebied van 
duurzaamheid.  
Friesland Campina 
Friesland Campina werkt samen met het WWF vanaf 2009. Vanaf 2010 (tijdens het partnerschap) is het 
duurzaam ondernemen een onderdeel van het jaarverslag en in 2011 wordt dit uitgebreid met de 
adaptatie van een nieuw duurzaamheidsprogramma. In 2015 geven ze aan dat ze inmiddels voldoen aan 
de sustainability goals van de Verenigde Naties. Friesland Campina had al een uitgebreid sustainability 
report. Na het aangaan van het partnerschap met het WWF zien we dat de rapportage nog uitgebreider 
wordt en dat de onderwerpen waar op samengewerkt wordt, zoals duurzame grondstoffen, als soja en 
cacao, benoemd worden in het jaarverslag.  
HSBC holding 
HSBC holding geeft via de website zeer uitgebreide informatie over het partnerschap met het WWF. In het 
jaarverslag van 2006 wordt de opmerking gemaakt dat bijdragen aan drie environmental-NGO’s, 
waaronder het WWF, de grootste financiële bijdrage was van een bank aan environmental NGO's. 
Inhoudelijk zijn er verder geen noemenswaardige veranderingen door de tijd heen waar te nemen. Echter 
het type samenwerking is filantropisch, met een natuurbescherming focus op vers water, die wordt 
benoemd in het jaarverslag. 
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Michelin 
In 2014, voor het aangaan van het partnerschap zien we wederom de vrij standaard stukken over 
terugdringen van energieverbruik etc. In 2015, na het aangaan van het partnerschap’ wordt er echter 
ruimschoots aandacht besteed aan het partnerschap met het WWF en het doel van dit partnerschap. In 
dit geval verduurzaming op rubberplantages. 
 
 
Afbeelding 2: Michelin werkt samen met het WWF aan verduurzaming van rubberplantages, Bron: annual report 
Michelin 2015. 
 
Mondi- Group 
Mondi Group benoemt in 2013 het WWF partnerschap al, terwijl er volgens de gegevens van het WWF 
pas vanaf 2014 een partnerschap met het WWF is aangegaan. In het sustainability report van 2015 
worden de onderwerpen van de natuurbeschermingsfocus, waarop het partnerschap met het WWF 
gebaseerd is besproken. Deze onderwerpen komen, voor het aangaan van het partnerschap, ook aan de 
orde maar minder uitgebreid. In 2015 wordt het partnerschap besproken en hoe de doelstellingen van het 
partnerschap gehaald gaan worden. In het sustainability report geeft ze ook een signaal af: ‘addressing 
environmental sustainability makes good business sense’. Het bedrijf heeft ook een zeer uitgebreide 
rapportage over sustainability op de website.  
Rabobank 
De Rabobank heeft gegevens over haar ecologische voetafdruk, welke in de jaarverslagen zijn terug te 
vinden tot 2007. Het partnerschap met het WWF is ze pas aangegaan in 2011. In het jaarverslag van 2010 
bespreken ze het WWF; klaarblijkelijk worden de adviezen van de Rabobank aan haar klanten met 
betrekking tot duurzaamheid van te voren besproken en afgestemd met het WWF. In 2011 hebben de 
Rabobank en het WWF de krachten gebundeld om de duurzaamheid in de Chileense aquacultuursector te 
verhogen.  
Sky 
Vanaf 2010 is Sky een partnerschap aangegaan met het WWF. De type samenwerking is gericht op 
communicatie en deels filantropisch. De natuurbeschermingsfocus ligt op bossen. Dit lees je terug in het 
 
 
 
 55 
jaarverslag van 2011. De doelstellingen worden genoemd, hoe deze gehaald gaan worden en wat Sky 
financieel kan bijdragen aan de campagnes van het WWF. Ze hebben 2 miljoen pond opgehaald, door 
liefdadigheidsacties en hebben dit aangevuld met nog eens 2 miljoen pond. Tevens hebben ze gedurende 
twee weken veel zendtijd besteed aan programma’s die de bewustwording onder de consument, over 
natuurbescherming en de bescherming van onder andere bossen, moeten vergroten. 
 
Banco do Brasil 
Heeft een partnerschap met het WWF vanaf 2010. De jaarverslagen zijn in digitale en interactieve vorm 
op de website terug te vinden. In het jaarverslag van 2011 wordt het partnerschap kort besproken. Maar 
er is ook een filmpje terug te vinden, waarin het partnerschap en de doelstellingen van het partnerschap 
besproken worden.  
 
Sodexo 
In 2009, voor het aangaan van het partnerschap, is er nog weinig aandacht voor sustainability in het 
jaarverslag; het wordt genoemd. Na het aangaan van de samenwerking is er een apart hoofdstuk aan 
gewijd en worden de doelstellingen waar het partnerschap op gebaseerd is uitgebreid genoemd, zie 
afbeelding 3. 
 
 
Afbeelding 3: Doelen Sodexo. Bron: Annual Report Sodexo 2011. 
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4.4.2 Ondernemingen waarvan de verslaggeving niet is aangepast na het aangaan van het partnerschap 
met het WWF. 
In deze paragraaf worden de ondernemingen besproken, die negatieve score hebben gekregen in de 
kwantitatieve analyse. Deze score was gebaseerd op alleen de jaarverslagen en de sustainability reports. 
In deze paragraaf wordt kort ingegaan op het ontstaan van de score per onderneming, en vervolgens ook 
wat er op de website is gevonden. 
 
Loblaw Companies Ltd. 
Het partnerschap wordt in 2009 aangegaan. De jaarverslagen en sustainability reports blijven ongeveer 
gelijk. In 2008 ligt de focus op het terugdringen van de ecologische voetafdruk, verminderen van afval, 
verlagen energieverbruik en terugdringen van waterverbruik. In 2010 is deze is op het gebied van milieu 
wel uitgebreider, de doelstellingen zijn duidelijker aangegeven en hoe deze bereikt gaan worden. Op de 
natuurbeschermingsfocus wat de oceanen betreft wordt echter niet ingegaan in het sustainability report 
of het jaarverslag. Op de website zie je de commitment aan het milieu uitgebreid terug. Echter de 
doelstellingen van het partnerschap op het vlak van de natuurbeschermingsfocus, worden ook hier niet 
besproken. 
 
Afbeelding 4: Loblaw krijgt een compliment van het WWF. Bron: annual report Sodexo 2011. 
 
Apple 
De jaarverslagen van Apple zijn puur financieel, maar het bedrijf geeft wel ‘Green Bond Impact Rapporten’ 
uit, waarin het uitgebreid stilstaat bij de milieu impact van het bedrijf en wat er gedaan wordt om de 
ecologische voetafdruk van het bedrijf te reduceren. Deze reductie en verduurzaming van de 
bedrijfsvoering maken geen onderdeel uit van de afspraken met het WWF. De samenwerking met het 
WWF is filantropisch en gericht op het beheer en behoud van bossen. Dit wordt op de website besproken. 
 
Bank of America 
Samenwerking vanaf 2009. Vanaf 1998 zijn er jaarverslagen en/of sustainability reports beschikbaar. Tot 
2016 is er minimale info over CSR in de jaarverslagen te vinden. De sustainability reports zijn vanaf 2010 
te vinden op de website. De sustainability reports zijn uitgebreid, en gaan onder andere in op 
verduurzaming van de bedrijfsvoering. Echter er is nergens terug te herleiden of dit al zo was, of dat dit 
komt door het partnerschap met het WWF. 
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Electronic Arts 
Electronic Arts doneert een deel van de opbrengsten van bepaalde computerspellen aan het WWF. Echter 
op hun website of in hun jaarverslagen wordt hier niets over vermeld. Ook op de website is er niets te 
vinden over sustainability. 
Fromageries Bel 
De onderneming werkt vanaf 2012 samen met het WWF. In 2013 zie je dat terug in het jaarverslag, waar 
er melding wordt gedaan van de voornamelijk financiële samenwerking met het WWF, die als doelstelling 
heeft om de biodiversiteit te bevorderen. Voor het aangaan van de samenwerking zie je in de rapportage 
terug dat men al bezig is met het terug brengen van afval, zuiniger omgaan met water en energie. En dat 
men bezig is met het verduurzamen van de landbouw. Na het aangaan van de samenwerking verandert 
de rapportage niet. Op de website zijn de samenwerking met het WWF en de doelstelling wel uitgebreid 
beschreven. Hier wordt wel ingegaan op duurzame soja en palmolie productie en het gebruik van deze 
grondstoffen door de onderneming. 
H&M 
H&M is een bedrijf dat zeer uitgebreide rapportages over de samenwerking met het WWF en de 
waterstrategie beschikbaar heeft gesteld op de website. Dit in contrast met de jaarverslagen, die puur 
financieel zijn. 
KLM 
KLM is in 2007 het partnerschap aangegaan met het WWF. KLM bespreekt in de jaarverslagen van onder 
andere 2006, voor het aangaan van het partnerschap, het Carbon Emissie Systeem. Ze stipt in de 
verslaggeving zo de milieuwetgeving hier omtrent aan. En ook wat de kosten zijn als deze worden 
aangescherpt, en de consequenties hiervan voor de Europese luchtvaartmaatschappijen. Vanaf 2005 zijn 
er publieksverslagen beschikbaar, echter niet de officiële jaarverslagen en/of sustainability reports. Uit de 
publieksverslagen blijkt dat het partnerschap wel genoemd wordt in het verslag van 2007/2008. Echter de 
natuurbeschermingsfocus wordt niet genoemd. En ook het voorgaande rapport had een uitgebreider deel 
over bijvoorbeeld de te behalen doelstelling op CO2 reductie. Op de website is er meer informatie te 
vinden. Hier worden wel de verschillende doelstellingen van de natuurbeschermingsfocus besproken. 
Marks &Spencer 
Het partnerschap is vanaf 2007. Vanaf 2004 zijn er andere samenwerkingen met andere NGO’s. De 
jaarverslagen en/of sustainability reports zijn vanaf 2000 beschikbaar. Het rapport verandert niet veel 
voor en na het aangaan van het partnerschap. Voor het aangaan van het partnerschap lette men al op 
inkoop van duurzame vis; dat doet men uiteraard nog steeds. De doelstellingen uit de 
natuurbeschermingsfocus worden niet apart benoemd. Op de website is uitgebreide informatie te vinden 
over sustainability. 
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McDonalds 
De samenwerking met het WWF is vanaf 2009. De jaarverslagen zijn vanaf 2011 beschikbaar, echter de 
sustainability reports zijn vanaf 2002 beschikbaar. De natuurbeschermingsfocus richt zich op runderen, 
bossen en vers water. In 2010 wordt de samenwerking en de doelstelling van de samenwerking kort 
benoemd, maar inhoudelijk is het rapport niet veranderd. De rapportage van McDonalds was al zeer 
uitgebreid en omvatte al de onderwerpen uit de natuurbeschermingsfocus. Wat wel duidelijk wordt is dat 
ze het WFW, juist op die onderwerpen om hulp gevraagd hebben, om daar nog beter op te presteren. 
 
The Coca-Cola company 
Ook The Coca-Cola Company heeft een partnerschap met het WWF en rapporteert hier uitgebreid over op 
de website. Het partnerschap is voornamelijk gericht op de toegankelijkheid van vers water. De 
beschikbaarheid van vers water is belangrijk voor de onderneming, omdat het een belangrijk ingrediënt is 
voor hun product. In het partnerschap werken ze dus aan behoud van veilig en vers drinkwater en 
bescherming van zoetwaterbronnen. Dit is ook het jaar dat het partnerschap is aangegaan. Hun motto: 
‘Caring for the planet is not a nice thing to do; it is the smart thing to do’. Het partnerschap wordt 
uitgebreid besproken op de website, echter niet in de jaarverslagen en/of sustainability reports. 
University of Exeter 
Uit de rapportages van het WWF is bekend dat de Universiteit een aparte master heeft ontwikkeld op het 
gebied van duurzaamheid in samenspraak met het WWF. Op de website of in de jaarverslagen van de 
universiteit is hier niets over terug te vinden. 
 
4.4.3 Ondernemingen welke buiten de kwantitatieve analyse zijn gebleven, vanwege het ontbreken van 
het jaarverslag en/of sustainability report voor of na het aangaan van het partnerschap. 
In deze paragraaf worden de negen ondernemingen die buiten de kwantitatieve analyse zijn gehouden, 
vanwege het niet volledig beschikbaar hebben van alle benodigde de jaarverslagen of sustainability 
reports kort besproken. 
 
Unilever 
Unilever benoemt sustainability wel in haar ‘annual review’, echter die uit 1989 ontbreekt waardoor er in 
de periode van het aangaan van de samenwerking geen vergelijking kan worden gemaakt. Unilever 
benoemt door de jaren heen wel het klimaat en het milieu in haar jaarverslagen en dit wordt steeds 
uitgebreider, maar of er sprake is van invloed door het WWF is niet duidelijk. De doelstellingen en de 
samenwerkingen worden niet expliciet genoemd. De website geeft uitbreide informatie over de 
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sustainability en de te behalen doelstellingen op het gebied van klimaat en verduurzaming van de 
bedrijfsvoering. 
Canon Group 
Canon werkt al sinds 1998 samen met het WWF. Echter er zijn geen jaarverslagen en/of sustainability 
reports beschikbaar van voor de samenwerking. Vanaf 2003 wordt het WWF dan ook al genoemd in 
jaarverslagen. Pas vanaf 2009 heeft Canon aparte sustainability reports. De filosofie van het bedrijf is 
‘Kyosei: living and working together fort the common good’.  
Ikea 
De CEO van Ikea was aanwezig in Parijs volgens het jaarverslag van 2015 en heeft daarmee gediscussieerd 
over de te behalen klimaatdoelstellingen. Ikea gaat een miljoeneninvestering doen om 
klimaatverandering aan te pakken. Vanaf 2011 wordt het WWF als partner genoemd in de jaarverslagen, 
terwijl de samenwerking al vanaf 2002 is gestart. De onderneming heeft geen jaarverslagen en/of 
sustainability reports van die periode ter beschikking gesteld op de website. Deze moeten apart, met 
redenen omkleed, worden opgevraagd. 
Google/ALPHABET 
Google/ALPHABET heeft al vanaf 2003 een samenwerking met het WWF. Ze geven met name financiële 
donaties. Maar ze doen ook aan uitgebreid environmental reports, en waren in 2007 reeds CO2 neutraal. 
Hun motto: ‘making the world a better place’.  
Tommy Hilfiger 
In 2015 is Tommy Hilfiger een partnerschap aangegaan met het WWF. De natuurbeschermingsfocus is 
gericht op vers water. De samenwerking met het WWF is pas in 2015 aangegaan. Voor dit onderzoek is 
gekeken naar de jaarverslagen tot en met 2015. De dataverzameling vond plaats in het voorjaar van 2017, 
waardoor de jaarverslagen van 2016 nog niet beschikbaar waren. Hierdoor kon deze onderneming niet 
meegenomen worden in de kwantitatieve analyse.  
 
Cargill 
Het partnerschap is aangegaan in 2009, vanaf 2013 zijn er jaarverslagen beschikbaar. Op de website 
wordt uitgebreid ingegaan op sustainability en de verschillende onderwerpen waar men aan werkt op het 
gebied van sustainability. 
 
Migros-Genossenschafts-Bund  
Van deze onderneming zijn geen jaarverslagen en/of sustainability reports beschikbaar van voor de 
samenwerking. Het partnerschap is in 1998 aangegaan. De jaarverslagen zijn vanaf 2009 beschikbaar. In 
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2009 is er een sustainability onderdeel in het jaarverslag. In het jaarverslag van 2009 wordt de 
samenwerking uitgebreid besproken.  
 
Seb fonder 
Het partnerschap tussen SEB fonder en het WWF stamt al uit de jaren ’80. Vanaf 1997 zijn er 
jaarverslagen beschikbaar op de website. Op de website is er wel informatie te vinden over sustainability. 
 
Skandia 
Ook Skandia heeft al een partnerschap met het WWF, die teruggaat tot de jaren ’80 . Op de website lijken 
in eerste instantie geen oude jaarverslagen terug te vinden. Uitgebreid zoeken via google zorgde ervoor 
dat ze toch terug te vinden zijn tot in ieder geval 2008. De informatie in het jaarverslag van 2008 is puur 
financieel. Op de website is wel wat in het Engels terug te vinden over sustainability maar niet veel. Het 
grootste deel van de website is echter niet in het Engels. 
4.5. Bespreking van de resultaten 
Als er prestatie-indicatoren zijn vastgesteld met betrekking tot de verduurzaming van de bedrijfsvoering, 
zoals minder uitstoot van CO2 en het verminderen van het energie verbruik dan worden deze prestatie-
indicatoren benoemd in het jaarverslag en veelal worden deze cijfers onderworpen aan de controle van 
de accountant. Volgens Boesso & Kumar (2009) is dit een kenmerk van een salient stakeholder om deze 
indicatoren te kunnen beïnvloeden en ervoor te zorgen dat ze worden genoemd in het jaarverslag. Dit 
kwam bij meerdere ondernemingen in de analyse naar voren.  
Uit de kwantitatieve analyse is bij 12 van de 23 onderzochte ondernemingen gebleken dat er 
veranderingen in de rapportage hebben plaatsgevonden, welke beïnvloed zijn door het WWF. Deze 
invloed is te herkennen, niet alleen omdat het WWF expliciet wordt benoemd, in de rapportages. In de 
rapportages worden de doelstellingen zoals die zijn afgesproken in het partnerschap vaak ook concreet 
benoemd en besproken. Wanneer men de website erbij betrekt dan is er nog meer informatie te vinden 
over de samenwerking met het WWF en de doelstellingen. Sommige ondernemingen gebruiken de 
website in plaats van het uitbrengen van aparte sustainability reports . 
Ook als een onderneming geen samenwerking heeft met het WWF gebaseerd op duurzame 
bedrijfsvoering, dan toch zien we ook het WWF of milieu uitgebreid benoemd in de rapportages en/of de 
website. Zowel Apple als Google hebben veel informatie op de website beschikbaar gesteld en zijn, naar 
eigen zeggen, erg milieubewust. Beide bedrijven geven alleen donaties aan het WWF. Dit is bij Google op 
zich niet vreemd, het bedrijf is een dienstverlener en anders dan milieubewuste huisvesting is zij niet 
afhankelijk van grondstoffen. Dit in tegenstelling tot Apple, die voor haar telefoons en computers en bij 
de fabricage van deze elektronica toch veel grondstoffen gebruikt. Een samenwerking op het gebied van 
duurzame bedrijfsvoering met het WWF was dus voor Apple niet vreemd geweest, in tegendeel. 
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Er zijn ook een aantal opvallende zaken. Bijvoorbeeld HSBC, die, blijkens het jaarverslag van 2006, er 
uitermate trots op is dat de grootste financiële bijdrage van een bank aan environmental NGO’s was. En 
ook de Rabobank die al vanaf 2007 in de jaarverslagen haar ecologische voetafdruk heeft opgenomen. De 
banken zijn echter ook anders in het nieuws. In 2013 kwam er een rapport van milieudefensie uit, waarin 
onder andere de Rabobank en HSBC het moeten ontgelden, omdat ze de palmolie industrie financieel 
ondersteunen. Een industrie, die met name in Indonesië, grote schade aanricht aan het milieu en 
landschap, en een grote bedreiging vormt voor biodiversiteit en het voortbestaan van de Orang-oetan 
(Milieudefensie, 2013). In 2017 kopt de Belgische krant De Morgen (17 januari 2017) dat HSBC volgens 
Greenpeace een grote financier is van de verwoestende palmolie industrie; in dat zelfde artikel wordt ook 
de Rabobank wederom genoemd als medeplichtige. 
Uit de jaarverslagen en sustainability reports blijkt echter ook dat het WWF door ondernemingen als 
legitieme stakeholder wordt beschouwd. Mondi group heeft als motto: addressing environmental 
sustainability makes good business sense’. Mondi group is geen bedrijf dat vaak het nieuws haalt. Het is 
een grote, voor het grote publiek relatief onbekende, papier- en kartonfabrikant en maakt verpakkingen. 
Een onderneming die afhankelijk is van bosbouw voor haar grondstoffen. Ze heeft pas vanaf 2014 een 
samenwerking met het WWF, maar was daarvoor al bezig met het verduurzamen. Dit wekt dus sterk de 
indruk dat deze onderneming de samenwerking met het WWF is aangegaan voor de kennis en kunde 
waarover het WWF beschikt met betrekking tot duurzame bosbouw en lijkt het WWF dus te beschouwen 
als legitieme stakeholder. 
Dat de claim van het WWF legitiem is blijkt wel uit het feit dat een bedrijf als Apple en Google/ALPHABET 
naast een filantropische samenwerking met het WWF zelf ook bezig zijn met het verduurzamen van hun 
bedrijfsvoering, zonder dat hier een samenwerking met het WWF aan ten grondslag ligt. 
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Hoofdstuk 5: Conclusie, discussie en aanbevelingen 
5.1. Introductie 
De doelstelling van dit onderzoek was als volgt: “Het doel van dit onderzoek is een bijdrage te leveren aan 
de al bestaande literatuur en te bepalen of ondernemingen die al een partnerschap hebben met een 
salient stakeholder, ook hun jaarverslaggeving en/of sustainability reporting aanpassen naar aanleiding 
van dit partnerschap”.  
Vanuit het uitgangspunt van  de stakeholder salience theorie is er gekeken of er bij ondernemingen die 
een partnerschap zijn aangegaan met een salient stakeholder de jaarverslaggeving en/of sustainability 
reporting is veranderd. Om dit te kunnen vaststellen is er gekeken naar de inhoud van de jaarverslagen/ 
en of sustainability reports van 23 ondernemingen en bepaald of de doelstellingen en 
natuurbeschermingsfocus van het partnerschap benoemd werden en of  daar een verandering in plaats 
heeft gevonden. 
In dit hoofdstuk zullen achtereenvolgens de conclusies, een discussie met betrekking tot de resultaten en 
aanbevelingen voor vervolgonderzoek besproken worden. In paragraaf 2 zal er antwoord worden gegeven 
op de deelvragen, die leiden tot het kunnen beantwoorden van de hoofdvraag en de hoofdvraag zoals 
gesteld in hoofdstuk 1. Vervolgens er worden teruggeblikt op het onderzoek middels een korte discussie 
over de gebruikte methodologie en de resultaten en ten slotte zullen er in de laatste paragraaf een aantal 
aanbevelingen worden gedaan voor toekomstig onderzoek.  
5.2. Conclusie 
Om de hoofdvraag te kunnen beantwoorden zijn er een aantal deelvragen gesteld. Deze zullen eerst 
besproken en beantwoord worden en vervolgens zal er op de beantwoording van de hoofdvraag worden 
ingegaan. 
Beantwoording deelvragen 
Deze deelvragen zijn onderzocht voor alle 32 ondernemingen welke in de content analyse zijn 
meegenomen. In een later stadium zijn er 9 ondernemingen uit de kwantitatieve analyse weggelaten, 
wegens het niet beschikbaar zijn van jaarverslagen en/of sustainability reports van voor, of na het 
aangaan van het partnerschap met het WWF. 
Deelvragen: 
A. Wat is de focus van het partnerschap met het WWF? 
B. Vanaf wanneer is er sprake van een partnerschap met het WWF? 
C. Is er sprake van aparte sustainability reports? Of is er een apart segment over sustainability 
op de website? 
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D. Wordt het WWF partnerschap genoemd en/of besproken op de website, in het jaarverslag of 
sustainability reports? 
E. Had de onderneming al beleid over milieu, verduurzaming van de bedrijfsvoering, etc. 
voordat het partnerschap met het WWF werd aangegaan? Is er aangegeven wat er veranderd 
is in dit beleid na het aangaan van het partnerschap? 
Er is vastgesteld dat 26 van de 32 ondernemingen al milieubeleid hadden voor het aangaan van het 
partnerschap met het WWF. Van ondernemingen met het type samenwerkingen ‘Communicatie en 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid’ al dan niet gecombineerd met een filantropische 
samenwerking, is minder van bekend, of hadden minder vaak milieubeleid voor het aangaan van het 
partnerschap met het WWF. Ondernemingen welke een partnerschap hebben op alleen het vlak van 
duurzame bedrijfsvoering (niet in combinatie met andere type samenwerkingen) hebben altijd 
milieubeleid gehad voor het aangaan van het partnerschap, blijkt uit de jaarverslagen en/of sustainability 
reports. Er is vastgesteld dat 27 van de 32 ondernemingen het partnerschap van het WWF benoemen in 
het jaarverslag, sustainability reports en/of op de website. Ook hier geeft procentueel gezien het type 
samenwerking een indicatie voor het al dan niet benoemen van het corporate partnerschap in de 
verslaggeving. 
Beantwoording hoofdvraag 
De hoofdvraag van dit onderzoek was: Heeft er een verandering plaatsgevonden in rapportage, 
jaarverslag en/of sustainability reports na het aangaan van het partnerschap met het WWF en blijkt 
hieruit dat de onderneming het WWF als een salient stakeholder beschouwt? 
Terwijl het WWF als salient stakeholder wordt beschouwd zijn er in de kwantitatieve analyse  slechts bij 
12 van de 23 onderzochte ondernemingen gebleken dat er veranderingen in de rapportage hebben 
plaatsgevonden, die beïnvloed zijn door het WWF. Deze invloed is te herkennen, niet alleen omdat het 
WWF expliciet wordt benoemd in de rapportages, maar ook omdat de verslaggeving inhoudelijk 
verandert. In de rapportages worden de doelstellingen zoals die zijn afgesproken in het partnerschap vaak 
ook concreet benoemd en besproken. Wanneer men de website erbij betrekt dan is er nog meer 
informatie te vinden over de samenwerking met het WWF en de doelstellingen van het partnerschap. 
Sommige ondernemingen gebruiken de website in plaats van het uitbrengen van aparte sustainability 
reports. 
Er zijn een aantal kenmerken waar te nemen bij ondernemingen. Deze kenmerken geven al dan niet een 
indicatie voor de verandering in de verslaggeving van een onderneming: 
 Ondernemingen hebben altijd een samenwerking gebaseerd op een voor de onderneming 
belangrijke grondstof. Vers water is door het WWF als aparte natuurbeschermingsfocus 
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aangemerkt, omdat het een van de belangrijkste bestaansmiddelen is voor de mens en voor  
ondernemingen, dus ook een belangrijke grondstof.  
 Ondernemingen die slechts een samenwerkingen hebben op het vlak van ‘Algemene 
ondersteuning” passen hun verslaggeving niet specifiek aan op de doelstellingen van het 
partnerschap . 
 Het budget voor het partnerschap is geen kenmerk voor een verandering in verslaggeving. 
 Ondernemingen in de financiële dienstverlening zijn sneller geneigd hun verslaggeving aan te 
passen. Andere sectoren zijn geen kenmerk voor verandering in verslaggeving. 
 Het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap is geen kenmerk van een 
onderneming die de verslaggeving veranderd heeft. 
 9 van de 13 ondernemingen die geen veranderingen hebben in de verslaggeving benoemen het 
partnerschap en haar doelstellingen wel op de website. 
Uit al deze kenmerken valt op dat toegang hebben en het duurzaam omgaan met grondstoffen een 
belangrijk kenmerk is voor het aangaan van een partnerschap en voor het veranderen van de 
verslaggeving door een onderneming. Als het WWF ondersteuning biedt in het verduurzamen van de 
bedrijfsvoering welke niet gerelateerd is aan de verduurzaming van grondstofketens, leidt dit niet tot een 
verandering in verslaggeving. Het niet beschikbaar zijn van een grondstof kan het voortbestaan van een 
onderneming bedreigen. Hieruit valt te herleiden dat de beschikbaarheid van grondstoffen voor de 
ondernemingen een belangrijke reden is om een partnerschap aan te gaan en de verslaggeving aan te 
passen.  
Ook als een onderneming geen samenwerking heeft met het WWF gebaseerd op duurzame 
bedrijfsvoering, dan toch zien we ook het WWF of milieu uitgebreid benoemd in de rapportages en/of de 
websites.  
Overige concluderende opmerkingen 
Opvallend in de type samenwerkingen is dat bijvoorbeeld Eneco de enige is die de energiemaatschappijen 
vertegenwoordigt en dat KLM de enige luchtvaartmaatschappij is. Grote vervuilende ondernemingen uit 
bijvoorbeeld de oliesector, ontbreken. Ook bij de niet onderzochte ondernemingen waren deze sectoren 
niet vertegenwoordigd. Deze sectorindeling is afkomstig van het WWF en geeft eigenlijk geen goede 
indruk. Uit de jaarverslagen blijkt dat ondernemingen zoals Fromagerie Bel en Friesland Campina 
concurrenten van elkaar zijn. Toch zijn ze in een verschillende sector geplaatst.  
Concluderend hebben 10 van de 12 ondernemingen die de verslaggeving hebben aangepast, een 
samenwerking gebaseerd op bedrijfsvoering, al dan niet gecombineerd met andere type samenwerkingen. 
Wanneer we naar de natuurbeschermingsfocus van deze ondernemingen kijken dan blijkt dat er bij 11 
van de 12 sprake is van een focus op onder andere, grondstoffen en vers water. 
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Als er prestatie-indicatoren zijn vastgesteld met betrekking tot de verduurzaming van de bedrijfsvoering, 
zoals minder uitstoot van CO2 en het verminderen van het energie verbruik dan worden deze prestatie-
indicatoren benoemd in het jaarverslag en veelal worden deze cijfers onderworpen aan de controle van 
de accountant. Volgens Boesso & Kumar (2009) is dit een kenmerk van een salient stakeholder om deze 
indicatoren te kunnen beïnvloeden en ervoor te zorgen dat ze worden genoemd in het jaarverslag. Dit 
kwam bij meerdere ondernemingen in de analyse naar voren.  
Om de hoofdvraag te kunnen beantwoorden is er in hoofdstuk 2 besproken wat een salient stakeholder is, 
gebaseerd op het raamwerk om stakeholders te kunnen identificeren van Mitchell et al. (1997). Een 
stakeholder is elke persoon, groep, of elk bedrijf, etc. - dat in staat is de organisatie te beïnvloeden, macht 
heeft, legitiem is en een zekere mate van urgentie heeft. Vaker contact met een onderneming leidt ertoe 
dat een stakeholder meer salient kan worden, evenals het aangaan van een samenwerking tussen een 
stakeholder en een onderneming.   
Het WWF partnerschap bleek maar voor 12 van de 23 ondernemingen die in de kwantitatieve analyse zijn 
meegenomen, aanleiding om het de doelstellingen van de samenwerking met WWF, al dan niet expliciet, 
te noemen in hun jaarverslag en/ of sustainability reports.  
De verslaggeving veranderde, na het aangaan van de samenwerking, zodanig dat die samenwerking uit de 
verslaggeving naar voren kwam. Doelstellingen, vastgesteld in het partnerschap, kwamen één op één 
terug in het jaarverslag en/ of sustainability reports. Uit de kwalitatieve analyse bleek dat de er ook een 
aantal ondernemingen zijn waar de samenwerking niet blijkt uit de jaarverslagen, maar bijvoorbeeld uit 
de website, omdat daar de sustainability informatie beschikbaar is. De samenwerking is soms zelfs voor 
een enkele onderneming aanleiding om uitgebreide websites en rapportages te maken met betrekking tot 
de samenwerking.  
Bij de meeste onderzochte ondernemingen bleek dat er op meerdere vlakken aandacht wordt besteed 
aan verduurzaming en milieu, ook al voor het aangaan van de samenwerking met het WWF en veelal ook 
los van de samenwerking met het WWF. Dat de claim van het WWF legitiem is blijkt wel uit het feit dat de 
meeste onderzochte ondernemingen al met duurzaamheid bezig zijn/waren voor het aangaan van het 
partnerschap. Of als zij, zoals bijvoorbeeld Google en Apple, naast de samenwerking zelf ook nog 
activiteiten ontplooien op het gebied van duurzaamheid. 
Het WWF als salient stakeholder 
Uit het voorgaande is gebleken dat het WWF zeker over legitimiteit beschikt. Zowel het WWF als 
stakeholder, als de claim van het WWF kunnen als legitiem worden beschouwd. Ook de kenmerken macht 
en urgentie kunnen aan het WWF worden toegewezen. Een van de belangrijkste kenmerken van urgentie, 
is de urgentie van de claim van de stakeholder. Het veilig stellen van grondstoffen, schadebeperking en 
het onderzoeken van zakelijke mogelijkheden zijn financiële motieven voor een onderneming om een 
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stakeholder als salient te beschouwen. Uit de analyse bleek ook dat de samenwerkingsfocus vaak op 
grondstoffen is gebaseerd. De onderneming behoudt op deze wijze toegang tot deze noodzakelijke 
grondstoffen. Als het WWF de kennis en kunde heeft om de grondstofketens te verduurzamen, dan 
beschikt hij over macht en kan hij een tegenprestatie eisen voor het delen van deze kennis. 
Dit betekent dat het WWF beschikt over de kenmerken van een salient stakeholder. De doelstellingen van 
het partnerschap met het WWF worden door 12 ondernemingen uit de kwantitatieve analyse benoemd in 
hun jaarverslag en/of sustainability reports.  
5.3. Discussie  
Bij een aantal ondernemingen heeft het WWF een behoorlijke invloed gehad op de verduurzaming van de 
bedrijfsvoering waar het gaat om energiebesparingen etc. Is er dan nog wel sprake van een salient 
stakeholder, of is het WWF in geval van redelijk omvattende partnerschappen, zoals op het gebied van 
duurzame bedrijfsvoering, nog wel een externe NGO, of fungeert ze meer als een interne adviseur? Deze 
vraag was geen onderdeel van het onderzoek, maar het lijkt erop dat sommige ondernemingen het WWF 
hebben gebruikt als legitimatie tegenover bijvoorbeeld de aandeelhouders, om hun milieudoelstellingen 
aan te kunnen scherpen.  
Door het niet beschikbaar zijn van informatie van 22 ondernemingen voor de kwantitatieve analyse, werd 
de steekproef klein. Bij sommige ondernemingen kun je bediscussiëren dat het WWF als een salient 
stakeholder wordt beschouwd, maar door de kleine steekproef kan dit niet statistisch onderbouwd 
worden en kan er alleen een globale indruk worden gegeven. 
5.4. Aanbevelingen  
De analyse van alle jaarverslagen is door één persoon verricht. Dit zorgt ervoor dat de analyse op dezelfde 
manier is uitgevoerd bij alle ondernemingen, maar dat eventuele vooroordelen of subjectivering van 
objectieve data plaatsgevonden kan hebben. In vergelijkbaar onderzoek is de analyse ook door meerdere 
personen verricht. Om de data te objectiveren is dit voor toekomstig onderzoek wel noodzakelijk. 
Het verzamelen van de data is ‘an sich’ ook een grote klus geweest. Sommige jaarverslagen waren tegen 
de 600 pagina’s lang. Het gemiddelde verslag was tussen de 40-60 pagina’s. Het toepassen van de 
gekozen methodologie werd daardoor tijdrovend. Idealiter zou je middels een vragenlijst of interview 
deze bevindingen uit dit onderzoek nog willen bevestigen. Bij zowel de ondernemingen als bij het WWF. 
Echter dat kon niet in dit onderzoek worden opgenomen, omdat het anders te groot en te uitgebreid zou 
worden. Daarnaast zou je ook ondernemingen willen onderzoeken die een samenwerkingsverband 
hebben met andere NGO’s zoals bijvoorbeeld Earthwatch. 
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Bijlage 1: Overzicht ondernemingen 
Onderneming Sector Type samenwerking budget samenwerking 
Albert Heijn 
(AHOLD) 
Retail  Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
Geen informatie beschikbaar 
Apple Technologie Filantropisch 500.000 – 1.000.000  
Avon Gezondheid, en Persoonlijke 
verzorging 
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
250.000 – 500.000  
Banco Do Brasil Financiële Dienstverlening Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000 
Bank of America Financiële Dienstverlening  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 
Canon Europe 
(CANON GROUP) 
Consumenten elektronica Filantropisch 500.000 – 1.000.000  
Cargill Landbouwindustrie Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  
COOP Retail  Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 
DU Group Entertainment  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
25.000 - 100.000 
EDEKA Retail  Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
>3.000.000 
Electronic Arts Entertainment  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
100.000 – 250.000  
Eneco Energie Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
100.000 – 250.000  
Friesland Campina Zuivelbedrijf Duurzame bedrijfsvoering  Geen informatie beschikbaar 
Fromageries Bel 
(BEL Group) 
Voedselindustrie Duurzame bedrijfsvoering  250.000 – 500.000  
GOOGLE 
(ALPHABET) 
Technologie Filantropisch 1.000.000 - 3.000.000 
Groth AG Geschenkartikelen  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
25.000 - 100.000 
H&M Kleding Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 
HSBC Holding Financiële Dienstverlening Filantropisch >3.000.000 
IKEA Retail & huishoudelijke artikelen Duurzame bedrijfsvoering  >3.000.000 
International Bon 
Ton Toys 
Speelgoed  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
100.000 – 250.000  
KIK Media, communicatie en 
entertainment 
 Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
25.000 - 100.000 
KLM Luchtvaart Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
500.000 – 1.000.000  
Lichtblick Energie Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000  
Loblaw Companies 
Limited 
Retail  Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
500.000 – 1.000.000  
Marcks & Spencer Retail Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000  
Mars Petcare 
(MARS) 
Voedselindustrie  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000  
McDonald's Voedselindustrie & restaurants Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  
Merchant 
Ambassador 
Speelgoed  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
25.000 - 100.000 
Michelin Auto-industrie Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  
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Onderneming Sector Type samenwerking budget samenwerking 
Migros-
Genossenschafts-
Bund 
Retail Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 
Mondi Group Verpakken, papier en pulp 
producten 
Duurzame bedrijfsvoering  1.000.000 - 3.000.000 
Netto Marken-
discount (onderdeel 
van EDEKA) 
Retail Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 
Pandaför-sälingen Retail  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000  
Rabobank Financiële Dienstverlening Duurzame bedrijfsvoering | communicatie 
en verhoging bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
250.000 – 500.000  
SEB Fonder Financiële Dienstverlening Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
500.000 – 1.000.000  
Skandia Financiële Dienstverlening Filantropisch 500.000 – 1.000.000  
Sky Media, communicatie en 
entertainment 
 Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid | filantropisch 
500.000 – 1.000.000  
Sodexo Voedselindustrie & restaurants Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  
Telcel Technologie  Communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid | filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000 
The Coca-Cola 
Company 
Dranken Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000 
Timex Kleding Filantropisch 25.000 - 100.000 
Tommy Hilfiger 
(PVH CORP) 
Kleding Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000  
Unilever Levensmiddelenproductie  Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
100.000 – 250.000  
University of Exeter Onderwijs Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000  
Zeelandia Productie van 
bakkerijingrediënten  
Duurzame bedrijfsvoering | communicatie | 
verhoging bewustzijn rondom duurzaamheid 
|filantropisch 
25.000 – 50.000  
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Bijlage 2: Overzicht ondernemingen niet meegenomen in de analyse. 
Onderneming Sector Type samenwerking 
budget FY2015 
(EUR) Opmerkingen 
DU Group Entertainment 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
25.000 - 
100.000 
In persbericht iets over het 
WWF, verder geen informatie te 
vinden op de website. 
EDEKA Retail  
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid >3.000.000 
Uitgebreide sustainability en 
partnerschap reports 
beschikbaar op de website, maar 
geen jaarverslagen of CSR 
rapporten.  
Groth AG Geschenkartikelen 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
25.000 - 
100.000 
Uitgebreide sustainability en 
partnerschap reports 
beschikbaar op de website, maar 
geen jaarverslagen of CSR 
rapporten 
International Bon 
Ton Toys Speelgoed 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
100.000 – 
250.000  
Maken de knuffels die WWF 
verkoopt, maar verder geen info 
op website over jaarverslagen 
etc. 
KIK 
Media, communicatie 
en entertainment 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
25.000 - 
100.000 
Geen informatie op de website 
gevonden, ondersteunt gratis 
chatfunctie met het WWF 
Lichtblick Energie 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
500.000 – 
1.000.000  
Alle informatie op de site is in 
het Duits 
Mars Petcare 
(MARS) Voedselindustrie 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
500.000 – 
1.000.000  
Onderdeel Mars incorporated, 
heeft wel sustainability op 
website, verder geen 
rapportages gevonden. 
Merchant 
Ambassador Speelgoed 
 Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
25.000 - 
100.000 
De website geeft een 
foutmelding 
Netto Marken-
discount 
(onderdeel van 
EDEKA) Retail 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid 
1.000.000 - 
3.000.000 
Onderdeel van EDEKA: heeft 
volledige eigen pagina over het 
WWF in het Duits 
Pandaför-
sälingen Retail 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid 
500.000 – 
1.000.000  Pagina volledig in het Zweeds 
Telcel Technologie 
Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom duurzaamheid | 
filantropisch 
1.000.000 - 
3.000.000  Geen informatie gevonden 
Timex Kleding Filantropisch 
25.000 - 
100.000 
Alleen informatie gevonden over 
het Indiase deel van de 
onderneming. 
Zeelandia 
Productie van 
bakkerijingrediënten  
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging bewustzijn 
rondom duurzaamheid |filantropisch 
25.000 – 
50.000  Geen informatie gevonden 
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Bijlage 3: Wisselkoersen 
Onderneming Type samenwerking budget FY2015 (EUR) valuta Wisselkoers 
Apple Filantropisch 500.000 – 1.000.000  USD 0,84787 
Avon Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
250.000 – 500.000  USD 0,84787 
Banco Do Brasil Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000 USD 0,84787 
Bank of America Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 USD 0,84787 
Canon Europe 
(CANON GROUP) 
Filantropisch 500.000 – 1.000.000  JPY 0,00765 
Cargill Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  USD 0,84787 
COOP Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 CHF 0,87158 
Electronic Arts Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
100.000 – 250.000  USD 0,84787 
GOOGLE 
(ALPHABET) 
Filantropisch 1.000.000 - 3.000.000 USD 0,84787 
H&M Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 SEK 0,10405 
HSBC Holding Filantropisch >3.000.000 USD 0,84787 
Loblaw 
Companies 
Limited 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
500.000 – 1.000.000  USD 0,84787 
Marcks & 
Spencer 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
500.000 – 1.000.000  POND 1,1056 
McDonald's Duurzame bedrijfsvoering  500.000 – 1.000.000  USD 0,84787 
Migros-
Genossenschafts
-Bund 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid 
1.000.000 - 3.000.000 CHF 0,87158 
SEB Fonder Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
500.000 – 1.000.000  SEK 0,10405 
Skandia Filantropisch 500.000 – 1.000.000  SEK 0,10405 
Sky Communicatie en verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid | filantropisch 
500.000 – 1.000.000  POND 1,1056 
The Coca-Cola 
Company 
Duurzame bedrijfsvoering | 
communicatie | verhoging 
bewustzijn rondom 
duurzaamheid |filantropisch 
1.000.000 - 3.000.000 USD 0,84787 
Tommy Hilfiger 
(PVH CORP) 
Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000  USD 0,84787 
University of 
Exeter 
Duurzame bedrijfsvoering  100.000 – 250.000  POND 1,1056 
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Bijlage 4: Verdeling ondernemingen per sector 
Sector Onderneming 
Auto-industrie Michelin 
Dranken The Coca-Cola Company 
Energie Eneco 
Financiële Dienstverlening Banco Do Brasil 
 Bank of America 
 HSBC Holding 
 Rabobank 
Gezondheid, en Persoonlijke verzorging Avon 
Kleding H&M 
 Tommy Hilfiger (PVH CORP) 
Luchtvaart KLM 
Media, communicatie en entertainment Sky 
Onderwijs University of Exeter 
Retail  Albert Heijn (AHOLD) 
 COOP 
 Loblaw Companies Limited 
 Marcks & Spencer 
Technologie Apple 
Verpakken, papier en pulp producten Mondi Group 
Voedselindustrie Fromageries Bel (BEL Group) 
Voedselindustrie & restaurants McDonald's 
 Sodexo 
Zuivelbedrijf Friesland Campina 
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Bijlage 5: Scoremethodiek volgens Wiseman (1982) 
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Bijlage 6: Scoremethodiek volgens Cho et al. (2006). 
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Bijlage 7: Scoremethodiek volgens Cho (2009). 
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Bijlage 8: Voorbeelduitwerking analyse 
In deze bijlage is 1 kwantitatieve content analyse uitgevoerd op de jaarverslagen van Michelin in 2014 en 
2015. 
In dit voorbeeld de uitgevoerde analyse van Michelin. Michelin is in 2015 een partnerschap aangegaan 
met het WWF. Dit partnerschap is gericht op duurzame bedrijfsvoering en met name grondstoffen. Uit 
het jaarverslag van 2014 valt op te maken dat een belangrijke grondstof voor Michelin rubber is. 
Uit dit voorbeeld wordt tevens duidelijk waarom er gekozen is voor het kijken naar jaarverslagen en/of 
sustainability reports. Michelin heeft een geïntegreerde verslaggeving. Echter de puur financiële gegevens 
zijn apart op de website terug te vinden. Tevens laat dit voorbeeld zien, waarom het nodig was om ook al 
naar T=o te kijken. Het partnerschap is namelijk aangegaan in het voorjaar van 2015 (Michelin, Annual 
and Sustainable development report, 2015) en wordt dus al in de rapportage over 2015 besproken. 
Er zijn concreet 3 punten waarop is gelet bij het lezen van de Annual and Sustainable development 
reports van Michelin (en alle andere onderzochte ondernemingen): 
1. Is er een verklaring of bespreking van milieubeleid, bezorgdheid over het milieu en toewijding 
aan milieubescherming door de onderneming. 
2. Wordt er in het jaarverslag en/of sustainability report het terugdringen van de CO2-uitstoot, 
verminderen van energiegebruik, terugdringen van afval? 
3. Worden de doelstellingen van het partnerschap met het WWF besproken, en is er duidelijk wat er 
verandert na het aangaan van het partnerschap?  
In de navolgende afbeeldingen zijn printscreens weergegeven uit de twee jaarverslagen van Michelin 
(2014 en 2015). 
Punt 1 en 2 worden zowel in de rapporten van 2014 als die van 2015 besproken. Punt 3 ook. Niet alleen is 
het partnerschap met het WWF expliciet genoemd, men gaat in 2015 ook in op de doelstellingen die zijn 
aangepast naar aanleiding van het partnerschap. Michelin krijgt dus een positieve score.  
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Michelin, Annual and Sustainable development report, 2014 
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Michelin, Annual and sustainable development report, 2015  
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Bijlage 9: Overzicht tabellen 
Tabel 1: De oude verdeling van de typen samenwerking met het WWF vs. de nieuwe verdeling. 
Tabel 2: Ondernemingen waar geen jaarverslagen en/ of sustainability report beschikbaar van zijn voor het 
aangaan van het partnerschap met het WWF. 
Tabel 3: Type samenwerking, de monetaire omvang van de samenwerking, de gemiddelde omzet van de 
afgelopen drie jaar, en de gemiddelde winst van de afgelopen drie jaar 
Tabel 4: Type samenwerking, natuurbeschermingsfocus, milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap 
en benoemen partnerschap in jaarverslag, en/of sustainability reports en/of website 
Tabel 5: aantal ondernemingen per type samenwerking dat al milieubeleid heeft voor het aangaan van het 
partnerschap 
Tabel 6: het aantal ondernemingen per type samenwerking dat het WWF heeft benoemd als corporate partner 
Tabel 7: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ’algemene ondersteuning’, het benoemen van 
het partnerschap met het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
Tabel 8: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘klimaat’, het benoemen van het partnerschap 
met het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
Tabel 9: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘grondstoffen’, het benoemen van het 
partnerschap met het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
Tabel 10: Type samenwerking, met natuurbeschermingsfocus op ‘vers water’, het benoemen van het 
partnerschap met het WWF, en het hebben van milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap 
Tabel 11: Verdeling type samenwerking en weergave van verdeling van de typesamenwerking die zijn 
geanalyseerd 
Tabel 12: overzicht van ondernemingen, met het type samenwerking, sector, score en een verklaring voor deze 
score. 
Tabel 13: ondernemingen waarvan de rapportage na het aangaan van het partnerschap is verandert, de type 
samenwerking en de natuurbeschermingsfocus. 
Tabel 14: verdeling per type samenwerking van alle ondernemingen, de geanalyseerde ondernemingen en de 
ondernemingen welke de verslaggeving hebben aangepast 
Tabel 15: verandering in verslaggeving, benoeming WWF partnerschap in jaarverslag sustainability report en/of 
website en aanwijzingen milieubeleid voor het aangaan van het partnerschap. 
Tabel 16: Monetaire omvang samenwerking, gemiddelde winst en gemiddelde omvang van ondernemingen die 
hun verslaggeving niet hebben aangepast. 
Tabel 17: Monetaire omvang samenwerking, gemiddelde winst en gemiddelde omvang van ondernemingen die 
hun verslaggeving wel hebben aangepast. 
Tabel 18: Gemiddelden van alle onderzochte ondernemingen samen, de ondernemingen waarbij geen 
veranderingen zijn waargenomen in de verslaggeving en de ondernemingen waarbij wel veranderingen zijn 
waargenomen in de verslaggeving. 
